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1 UVOD

Masova média jsou jednou z nejvyznamnéjSich instituci, ktera ovliviiuje
moderni spole¢nost. Tvofi nedilnou soucast kazdodenniho Zivota. Média
reflektuji zplUsob Zivota lidi a zaroven vytvareji a pretvareji jejich identity
a role (McQuail 2007). Samoziejmou soucasti masovych meédii jsou

reklamni sdéleni.

Reklama je fenomén, ktery dobfe vystihuje nasi kulturu, jejimz
principem je mimo jiné diraz na hromadéni majetku. Reklamy nam
predstavuji trh zbozZi a sluzeb, ale pfedevSim nam vnucuji pocit, Ze pokud
budeme nakupovat to, co nabizeji, budeme S&tastni (Jhally 2003).
Reklamy disponuji velkou moci, jsou vSudypfitomné, vtiravé a formujici.
Pfredstavuji jeden z nejsilngjSich vliva, jenz utvari identitu clovéka.
Spoluutvafi postoje, nazory, hodnoty i zivotni styl. Mimoto je reklama
zodpovédna i za produkci genderu. Pfedmétem této prace je analyza
zpusobu, jakym dochazi k Sifeni genderovych identit a roli ve spol&enosti
prostfednictvim televizni reklamy. Cilem je zjistit, jaké role a identity
pfipisuje muzim a Zenam, zda koresponduji s genderovymi stereotypy
a jestli reklamy pracuji pouze v dichotomickém vidéni, nebo vyuzivaji také
inovativni pfistup k zobrazovani muzi a zZen. Pozorovany jsou pouze
televizni reklamy vysilané na Ceskych televiznich kanalech v obdobi roku
2011 az do bfezna 2012. Sleduje se jejich kontext a zplsob prezentace
muzl a zen. Detailné analyzovany jsou pouze tfi reklamy, ve kterych
se produkce a reprezentace genderovych identit zkouma pomoci
sémiotické a vizualni analyzy. Hlavnimi vychodisky jsou teorie genderu,

medialni komunikace a sémiotiky.



2 TEORETICKA CAST

Tato kapitola je vénovana teoretickému kontextu mé prace. Jsou
zde pfipomenuty dulezité koncepce a teorie genderu, médii a sémiotiky
tak, jak je chapou néktefi vyznamni autofi.

2.1 Gender

Gender (rod) je kulturni konstrukce, ktera se cCasto uvadi v opozici
k pojmu pohlavi (sex). Termin gender byl tradi¢né uzivan v souvislosti
s oznaCovanim psychologickych, socialnich a kulturnich aspektl muzu
a zen, zatimco pohlavi bylo oznaceni jejich biologickych komponent
(Kessler — McKenna 1978: 7). Tyto kategorie maji bezprostfedni vliv
na zivot Clovéka ve spoleCnosti, nebot produkuji dualitu muzd a zen
a navic mezi témito konstrukcemi vytvari asymetrii a nerovny vztah. Podle
Butler (2003) je samotna distinkce mezi genderem a pohlavim utvarena
performativné a tudiz je také pouhou socialni konstrukci. Vychazi z faktu
neustalého ohrozovani a zpochybnovani hranic genderu a pohlavi
kulturnimi praktikami, jako je napf. homosexualita. Oblast pohlavi

neexistuje mimo oblast genderu (Tamtéz).

Butler navic popira existenci preddiskursivnino pohlavi a tvrdi,
nejen ze je socialni konstrukci stejné jako gender, ale je i genderem
zpétné produkovano a ustanovovano (Tamtéz). Subjekt je uréen pouze
performativné a to s ohledem na diskursivni normativitu (Fulka 2002: 47).
.Performativnost rodové urCeného téla znamena, ze bez rozmanitych
aktd, konstituujicich jeho realitu, nema toto télo nijaky ontologicky status®
(Butler 2003: 187). Performativ je vypovéd, kterou se utvareji fakta
a jejimz prostrednictvim se uskuteCiuji déje (Austin 2000). Butler
vysvétluje genderovou diferenciaci jako proces, ktery ma charakter
opakujicich se performativnich aktu, jimiz se konstruuje a interpretuje

jedinec jako genderové diferencované télo. Diskurz nuti Clovéka k témto



aktim a tim zaroven vytvafi predstavu pfirozenosti genderu i pohlavi
a pfispiva k jejich naturalizaci (Butler 2003: 45-46). Télo je takto
genderové diferencovano od narozeni. Je nutné oznacit pohlavi ditéte
za muzské nebo Zenské, i za cenu chirurgickych uprav (Fausto-Sterling
2000).

Gender umoznuje orientaci v socialnim svété tim, Ze obsahuje
pravidla, normy a vzory chovani, které jsou akceptovatelné pro danou
spole¢nost. Genderova performace je povinna, nebot bez genderu neni
identity. Clovék musi byt rozpoznan jako muz nebo jako Zena, aby mohl
Zit ve spolec€nosti (Butler 2003). Kazda kultura obsahuje jinou koncepci
genderu, ktera charakterizuje soubor spoleCensky a kulturné
institucionalizovanych odliSnosti mezi muzem a Zenou (Eriksen 2008: 158).

Gender je vazan ve vztazich k ostatnim lidem, u€ime se jej,
vytvafime a pretvafime. Lidé gender Ziji. Podle Goffmana byt muzem
nebo Zenou znamena chovat se v souladu s pfedstavou maskulinity
a femininity (Bfefiova 2009). Také West a Zimmermann (2002) zdUrazriuji
gender jako €innost a produkt interakci. Délani genderu (doing gender)
predstavuje komplex socialné fizenych aktivit, které zahrnuji interakce
a mikropolitiku. Tyto aktivity odrazeji konkrétni zajmy, berouci na sebe
podobu maskulinni a femininni ,pfirozenosti“. Dé&lani genderu je
nevyhnutelné (Tamtéz: 46).

Lidové modely nereflektuji gender jako socialni konstrukt, ale
pojimaji jej jako néco esencialniho, pfirozeného a biologicky
podminéného. Podle Bourdieuho (2000) je socialni rozliSeni genderu
naturalizovano prostfednictvim nauCenych schémat vnimani, mysSleni
a jednani. VétsSina lidi proziva svou genderovou identitu jako konzistentni
se svym biologickym pohlavim. Déleni podle pohlavi se ztéleshuje
v habitech aktérld a zkuSenost této naturalizace pak dava pohlavnimu
déleni legitimnost (Tamtéz: 12). Na zakladé vSeobecné uzivanych

schémat mysleni se distinktivni rysy jevi jako objektivné existujici. Tato



schémata ale pfitom vyuzivaji naturalizace k udrzeni vlastni existence.
Z nich se pak tvori pfedsudky a nasledné i socialni vztah nadvlady, ktery
se jevi jako pfirozeny diky pfevracenému vztahu pfi€in a nasledku.
Bourdieu hovofi o tzv. somatizaci nadvlady muzu. ,Sila maskulinniho fadu
je zfejma z faktu, Ze tento fad nepotiebuje Zadné ospravedlnovani:
androcentrické vidéni se vnucuje jako neutralni a nevyzaduje zadné
legitimujici diskurzy® (Tamtéz: 13). Butler (2003) tvrdi, Ze nucena
a normativni heterosexualita a falogocentrismus, které pfinasi binarni

opozice muz versus zena, je rezimem moci a diskurzu.

O tom, Ze spole€nost je Fizena systémem, ktery potvrzuje muzskou
nadvladu, svédCi délba prace, strukturace prostoru a strukturace Casu.
Jako pfirozeny duvod genderové diferenciace se jevi biologicky rozdil
mezi muzskym a zZenskym télem, a hlavné anatomicky rozdil mezi
pohlavnimi organy. Zeny somatizuji podfizenost, zatimco muzi somatizuji
dominanci (Bourdieu 2000). Bourdieu nadvladu muzZu spojuje s praxi
symbolického nasili, ke kterému ,dochazi tehdy, jestlize ovladany nemuze
jinak, nez vladnouciho (a tedy nadvladu) uznavat, ...k reflektovani vztahu
mezi sebou a jim, disponuje pouze nastroji poznani, které s nim ma
spoleéné a které nejsou ni¢im jinym nez osvojenou formou vztahu
nadvlady, a ukazuji proto tento vztah jako pfirozeny“ (Tamtéz: 34-35).
Genderova dichotomizace skute¢né vytvaFi androcentrickou spolecnost,
kde zena je bytosti, jejiz zakladni charakteristika spocCiva v absenci

muzskych rysu (Kessler — McKenna 1978: 164).

Kazdy Cloveék v ramci socializace ziskava genderovou identitu, ktera
vyjadfuje individualni proZitek vlastni existence jako existence muze nebo
zeny. Genderova role je naproti tomu soubor predpisi a zakazul
pro chovani muze a Zeny vdané situaci akontextu (Tamtéz: 11).
Genderové role predstavuji kontinuum, tvofené Skalou moznych projev

Zen a muzl (Smetackova 2009).



K zakladni dichotomii muz versus Zena lze analogicky pfifadit dalSi
dichotomie. Nejznaméjsi pfirovnanou dichotomii je pfiroda versus kultura.
Ortner (1998) zkouma, jaky vliv ma predstava, Zze Zena ma blizko
k pfirodé, na jeji podfizené postaveni vi¢i muzi. Muz je spojovan
s kulturou, protoZe pretvafi prirodu v kulturu. Zena je propojena s pfirodou
kvuli jeji fyziologii, psychice a socialni roli matky. Tim, Ze je kultura
nadfazena pfirodé, je i muz nadfazen Zené. Neni to ale pravidlem
ve vSech spole¢nostech (Tamtéz). DalSimi dichotomiemi jsou vefejné
versus soukromé, dominance versus submisivita a dichotomizujicim

jevem je i délba prace (Eriksen 2008).

2.1.1 Studium genderu v historické perspektivé, feminismus

Kategorie a pojem gender je jednim z pfinost feminismu, ktery jej
do antropologie zavedl jako protiklad k biologickému pohlavi. BarSa
(2002) vidi feminismus jako jednu zkritik moderniho humanismu,
podle kterého je stfedem svéta Clovék a jeho rozum. Feminismus lze
podle néj pochopit ,jako vzpouru Zen proti definici obecného lidstvi, ktera
nelegitimné univerzalizuje zvlastni rysy, jejimiz nositeli jsou v ramci

v

moderni kultury muzi“ (Tamtéz: 13). Feminismus poukazuje na to,
Ze vtomto systému jsou Zeny povazované za ovladany pfirodni objekt

(Tamtéz: 14).

Havelkova (2004) formuluje &tyfi obecné teze, které charakterizuji
feministicky pfistup ke kultufe. Spoleensky systém, ve kterém Zijeme,
vytvafi muzska hegemonie. Stavajici fad je udrzovan muzi i Zenami.
Vsichni muzi tézi ze systému vlastni nadvlady a zaroven na své viladnuti
doplaceji, jelikoz jsou nuceni neustale demonstrovat svou nadvladu,
Vv jejimz ramci maji prfedepsany uspéch a povinné soutézeni (Tamtéz:
178-179).



Jednim z hlavnich témat feminismu je dichotomie pohlavniho rodu.
~MuzZstvi je v této dichotomii asociovano se subjektem a jeho ekvivalenty -
rozumem, mysli, formou a kulturou - zatimco Zenstvi je naopak
pfifazovano k objektu, jehoz ekvivalenty jsou vasné, télo, latka a pfiroda“
(BarSa 2002: 14). Tato dichotomie je pfitomna i ve vSech ostatnich
dichotomiich moderni kultury. Celek protikladu, ve kterém rozeznavame
rozdéleni na subjekt a objekt a ktery obsahuje konotaci genderového
rozdéleni, je znakem modernity a je také divodem pro€ je modernita

oznacovana za patriarchalni nebo za maskulinni (Tamtéz).

Barsa (Tamtéz) popisuje tfi historické epochy feminismu -
humanisticky, diferencni a poststrukturalisticky feminismus. Humanisticky
feminismus ma své pocatky v 18. stoleti. Jeho pfedni pfedstavitelkou je
Wollstonecraft. Vychazi z osvicenského universalismu, ktery vyznava
rozum. Predpoklada universalni lidstvi nehledé na rozdil pohlavi, které
vychazi ze spole¢né entity — rozumu. Od humanistického feminismu
si ,Wollstonecraft slibovala vysvobozeni ze zotroCujicich vasni Zenstvi,
jez ji vnucovala patriarchalni kultura® (Tamtéz: 16). Prvni vina feminismu
trvala az do 30. let 20. stoleti a nejvétSim jejim uspéchem bylo pfiznani
zakladnich prav na vzdélani, majetek a pravo volit i Zenam (Havelkova
2004: 181). V 80. letech 20. stoleti se objevuje nova vina - diferenéni
feminismus. Zdaraznuje télesny aspekt lidské identity a reflektuje rozdily
v charakteristikach muzského a zenského téla i mysli. NejznaméjSimi
teoretickami jsou Pateman a Gilligan. Pateman se zabyva ideji
spoleCenské smlouvy, kterou vidi jako muzsky akt, jimz si muzi podmanuji
zeny. Psycholozka Gilligan rozliSuje mezi specifickou identitou muze
a zeny (BarSa 2002: 17). Druha vina feminismu poZaduje rovnost
v rozdilnosti (Havelkova 2004: 181). Na tyto protichidné teorie navazuji
post-teorie genderu vramci treti viny feminismu. Poststrukturalisticky
feminismus povazuje lidskou identitu za socialni konstrukci. ,V tomto

pojeti je subjekt utkan ze siti proménlivych, mocensky a diskursivné



utvafenych vztah(“ (BarSa 2002: 18). Predchozi sméry kritizuje
za naturalizaci, esencializaci a univerzalizaci. Snazi se mimo jiné
o prekonani a dekonstrukci dichotomii odvozenych od protikladu muze
a zeny, jez tvofi zaklad patriarchalni spoleCnosti. Mezi predstavitele
tohoto sméru patfi i Butler (Tamtéz: 19; Sokacova 2004: 196).

2.2 Gender a média

Média jsou nedilnou soucasti zivota lidi v moderni spole€nosti.
Pfedstavuji prostfedi, kde se odehravaji udalosti vefejného Zivota. Jsou
zdrojem moci a pfenosu informaci dulezitych pro fungovani dalSich
spoleCenskych instituci. Prostfednictvim médii se vyklada socialni realita.
.,Média jsou mistem, kde jsou konstruovany, ukladany a nejviditelnéji
vyjadfovany zmény v kultufe a hodnotach spole¢nosti a skupin“ (McQuail
2007: 21). Navic pFedstavuji zdroj vyznamovych soustav, které urcuiji,

co je vefejné akceptované jako normalni (Tamtéz).

Média jsou socialni instituci, jez zprostfedkovava hodnoty a normy
dané spoleCnosti. Produkuji a reprodukuji socialni identity, vcetné
té genderové, a aktivné se podili na tvorbé socialni reality (Renzetii —
Curran 2003: 182-183). Vyjadiuji to, jak se muzi a zeny chovaji a zaroven
| to, jak by se méli chovat (Krolgkke — Sgrensen 2006: 78). Medialni role
muzl a zZen je Casto omezena stereotypy. V médiich se mize objevit
i symbolicka anihilace. Tedy jev, ktery se vyznaCuje pfehlizenim,

trivializovanim nebo odsuzovanim Zen (Renzetii — Curran 2003: 183).

2.2.1 Gender v televiznim vysilani

Za nejvyznamnéjSi medialni socializacni Cinitel Ize povazovat televizi,
ve které jsou rozdily mezi muZi a Zenami dobfe viditelné. Zeny jsou

situovany spiSe do domacnosti, muzi byvaji vyobrazovani v praci Castéji



nez zeny. Zeny k dosaZeni cile pouzivaji sex, $arm nebo plag, muzi

naproti tomu vyuzivaji fyzické sily (Renzetii — Curran 2003: 194-195).

Specifickym prvkem televizniho vysilani jsou reklamy. VétSina
reklam spiSe nez aby prodavala néjaky vyrobek, tak svym divakim
podsouva potieby a touhy. Jhally (2003) se zabyva roli reklamy
v souCasném svété. Reklama ovliviuje nasi spoleCnost, tvofi nové
vyznamy, které spojuje se spotfebnim zivotem, ktery produkuje.
Pfikladem muze byt propojeni diamantu a pfedstavy vérné a nekonecné
lasky. Tento vyznam se jevi jako pfirozeny, avSak byl vytvofen reklamni
agenturou, ktera zménila diamanty z finan¢ni investice v symbol lasky
za pouziti sloganu ,diamant je vécny“ (Tamtéz: 249). Instituce konzumni
spole€nosti, predevsim trh, orientuji atributy, hodnoty a ritualy kultury
do svéta komodit. V souCasném svété jsou reklamni sdéleni
vSudypritomna, ,reklama stale vice zaplfiuje prostor nasi denni existence®
(Tamtéz: 250). Reklama nas nejen informuje o objektech, ale fika nam,
jak jsou tyto objekty spojeny s dulezitymi doménami naSeho Zivota.
Pfedklada nam navod ke Stésti a Stastnym se Clovék stane pouze tehdy,
pokud bude nakupovat a uc€astnit se trhu. Nezrcadli realitu ale spiSe sny,
které zaroven i produkuje (Tamtéz).

Média obsahuji takové genderové obrazy, které budou nejlépe
prodavat dané vyrobky. Setkdvame se tak c&asto se sexismem
a genderovou stereotypizaci. Jeden ze stereotypu se tyka zobrazovani
povolani. MuZské pozice se vyznaduji autoritou a odbornosti. Zeny
zastavaji tradi¢ni zenské role, jako jsou napf. role oSetfovatelky,
sekretarky, tvirkynd domova a matky. Casto dostavaji rady od muzd
a jsou ukazovany pfi cCinnostech souvisejicich s mezilidskymi vztahy.
Propaguiji Cistici pfipravky, hygienické pfipravky a jidlo. Privodni slovo
a hlas v pozadi patfi vétSinou muzidm (Renzetii — Curran 2003).

Se sexismem se setkavame vreklamach, ve kterych ma Zena



(v nékterych pripadech i muz), pouze dekorativni roli a jejich pfitomnost

nijak nesouvisi s propagovanym produktem (Tamtéz: 176).

Tento jev, minorizace Zzeny na televizni obrazovce, pozoruje
i Bourdieu (2000). Zeny, jako ,slabé pohlavi‘, jsou vyobrazovany
v podfadnych rolich a jsou variantami ,hostesky®“. ,Nema-li zena po boku
muze, jemuz by dodavala na vyznamu a ktery Casto v Zertech a vice
¢i méné vymluvnych narazkach vyuziva dvojsmysll, jez vztah ,paru’
nabizi, téZko se prosazuje, obtizné se domaha slova a je odkazovana
ke konvencni roli ,animatorky’ i ,uvadécky‘. ...Zené se skacCe do fedi,
pokud poloZi né&jakou inteligentni otazku, odpovéd se ve vSi upfimnosti
adresuje muzi (jako kdyby takova otazka uz z definice nemohla pochazet
od Zeny)“ (Tamtéz: 54-55).

Gledhill (1997) se zabyva tim, jak se popularni fikce, jakou je napf.
soap opera, UCastni na produkci a cirkulaci kulturnich vyznamu
a specialné téch genderovych. Popularni zanry jsou zatiZzeny genderovymi
vyznamy. Soap opera je tak zanrem popularni fikce, ktery je adresovan
predevSim zenskému publiku. Hlavnim rysem, diky kterému je zenam
soap opera prisuzovana, je jeji tématika. Ta se soustfeduje na rodinu,
komunitu, vztahy a osobni Zivot. Podle Gledhill méni soap opera definice
maskulinity a feminity. Vytvafi binarni opozice muze a Zeny, pficemz
S muzem je spojovano verejné, prace, akce a individualismus a s Zenami
osobni, domov, mluva a spolecCenstvi (Tamtéz: 367). Definujicim znakem
je zaliba v mluveni, ktera referuje k socialnim akcim jako je konverzace,
drby, pitvani osobnich a moralnich zalezitosti a hadky. Takova
komunikace je kulturné definovana jako feminni (Tamtéz: 371). Soap
opera tedy mluvi kzenam, protoze obsahuje to, co je Zzenam
pfisuzovano, Cemu mohou Zeny porozumét diky sveé kulturni kompetenci.
Soap opera tak zaroven potvrzuje a reprodukuje stereotypy (Tamtéz).
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2.2.2 Genderové stereotypy v reklamé

Genderové stereotypy jsou soubory presvédCeni o charakteristikach
genderovych roli, pfiCemz tato presvédCeni nemusi byt podlozena
zadnymi fakty nebo osobnimi zkuSenostmi. Hodnoti dané chovani jako
spravné, Spatné, Zadouci apod. a vystupuji jako by byla objektivni
pravdou (Kessler — McKenna 1978: 12; Jarkovska 2004: 20).
O genderovych stereotypech se vétSinou uvazuje bipolarné, muz nese
muzské rysy a zena zenské. Navic mohou podporovat nerovnost
videntitich muzd a Zen (Renzetti — Curran 2003: 20). Muzi byvaji
klasifikovani jako racionalni a fyzicky silni, Zeny jako emocionalni
a fyziologicky i psychologicky slabé (Krolgkke — Sgrensen 2006: 73).

Bourdieu (2000) tvrdi, Ze Zeny jsou stereotypné pod nadvladou
muz(. Zenam jsou pfisuzovany vlastnosti jako mékkost, laskavost,
posludnost, oddanost a odfikavost, a pro tyto vlastnosti jim jsou
pfifazovany podfadné nebo podfizené ukoly, které jsou vSak
prezentované jako poslani. Pfikladem hierarchizace v rozdéleni prace
muze byt Iékaf/sestra, $éf/sekretarka apod. Davod, pro€ muzim pfipadaiji
spiSe kvalifikované prace a zenam nekvalifikované, spociva z¢asti i v tom,
Ze ,kazda Cinnost, at’ je jakakoli, se v jistém smyslu stava kvalifikovanou,
jakmile ji konaji muzi (ktefi jsou z toho pohledu uz sami od sebe vsichni
kvalitni“ (Tamtéz: 56). Aby byla Zena uspéSna na urcité pracovni pozici,
musi splhovat nejen pozadavky pro danou praci, ale musi mit i vSechny
vlastnosti, které by mél na jejim misté muz. Tedy jisty ,fyzicky zjev, hlas,
agresivitu, jistotu, ,odstup od role, takzvané pfirozenou autoritu,
dispozice, na néz byli muzi jakozto muzi pfipravovani a tiSe v nich cviceni®
(Tamtéz: 58).

Muzska nadvlada dé&la z Zen symbolické pfedméty. Zensky habitus
nuti povazovat Zenska téla za ,téla-pro-druhého, téla neustale vystavena
objektivizaci skrze pohled a diskurs téch druhych® (Tamtéz: 59).

Napf. muz je velky a Zena mala. Muzi se pak pfisuzuje ,dominantni
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postaveni ochrance, ktery objima, hlida, hledi z vysky* (Tamtéz: 61). Zena
existuje ,skrze - a pro - pohled téch druhych, neboli jako pfistupna,
pfitazliva a disponibilni véc. Ceka se od ni, Zze bude ,2enska’, to jest
usmévava, sympaticka, pozorna, poddana, nevtirava, zdrzenliva,

pfipadné neviditelna“ (Tamtéz).

Barthes (2004: 47-49) se ve své Mytologii mimo jiné vénuje
| postaveni uspésnych Zen, Zen spisovatelek. V Casopisech jsou jejich
knizni dila davana do souvislosti s poétem jejich déti. Zeny se mohou
zabyvat psanim, zdokonalovat své schopnosti, ale nesmi opomijet svdj
udél, svdj véény status Zenstvi. Zeny nejsou ve stejné pozici jako muzi,
jejich svoboda je vazana na splnéni své povinnosti byt matkami. Popisuje
mytus, ktery tvrdi Ze, ,Zeny jsou na svété pravé proto, aby rodily déti“
(Tamtéz: 47).

Goffman ve své studii rozlisil nékolik typu zobrazovani muzl a zen
v reklamé. Muzi jsou vUci Zenam silngjsi, vySsi, vice se pohybuji a zabiraji
vice prostoru nez Zeny a i jejich pozice vramci obrazu je vyse.
Predstavuji odborniky a experty na dané téma, vedou, vysveéetluji
a poucuji, zatimco Zena jen nasloucha, pfikyvuje a vykonava jejich pokyny
(Kubalkova — Wennerholm Caslavska 2009).

Williamson (1998) se snazi odkryt zplUsob tvorby vyznamu
v reklamé. Hlavnim ukolem reklamy je vytvofit rozdil mezi vyrobky stejné
kategorie. Proto pfidéluje vyrobkim urcitou image. Ta se stane uspésnou,
pouze pokud je ona samotna soucasti néjakého systému odliSovani.
Williamson tvrdi, Zze identita véci zavisi spiSe nez na tom, ¢im je, na tom,
¢im neni. ,Znaky vreklamé odkazuji kreferenénimu sytému dané
spoleCnosti a to jako k systému rozdilnosti (Tamtéz: 201). Jednim
z pfikladd jsou reklamy na parfémy. U takového vyrobku nelze poskytnout
zadné skute€né informace, a proto je vyrobku pfidélena image tvofena
znakem, ktery odkazuje k referenénimu systému mimo parfém (napf. tvar
krasné a slavné zeny). Reklamy navic nuti divaka do vztahu s jejim
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objektem. Vstupuje do reklamy bud jako pouhy pozorovatel nebo se mize
ztotoznit s vyobrazovanou osobou v reklamé (Tamtéz: 206). Zobrazované
zeny jsou uréovany pohledem muze, i samy na sebe pohlizi o¢ima muzu.
MuZz pfitom ani nemusi byt vreklamé fyzicky pfitomen. Zena hledi
do obecenstva nebo na muze a musi byt az pfehnané provokativni,
aby na sebe upoutala jeho pozornost. Muz je vyobrazen zcela jinak.
Je nezavisly a pozornost pfitahovat nemusi. Nediva se na divaka,
ale zaméfuje se na to, co ho zajima. Divak pak nesleduje muze, ale diva
se s nim na danou véc (Tamtéz: 208).

Valdrova (2001) se zabyva vyobrazovanim muzu a Zen v ¢eskych
médiich a pozoruje nékolik genderovych nerovnosti. ,Na Zeny
se v Ceskych médiich nahlizi patriarchalisticky, tj. v psychické
i ekonomické vazb& na muzich. Zenské medialni rolové spektrum zna
Zenu-matku, milenku, manzelku, pecCovatelku, spotfebitelku“ (Tamtéz:
186). Zena zobrazovana v &eskych médiich postrada vlastni identitu.
PeCuje sice o svij vzhled a erotickou pfitazlivost, ale jediné muz,
na kterém je zavisla, posuzuje jeji uspésSnost. Jeji pfirozenosti je
emocionalita, zatimco pro uspéch je potieba muzské racionality.
NesluCuje se ani s profesionalitou, pokud se najde vyjimka zeny
profesionalky, okoli je mile pfekvapeno. Vzdélanim se nechlubi, vénuje
se predevSim rodiné a domacnosti, jez tvofi nenaroCnou oblast jeji
seberealizace, za kterou ale nemulze oCekavat ocenéni. Muz v Ceskych
kvuli zabezpecleni rodiny. Se Zenou koketuje, nebere jeji praci vazné,
vnima hlavné jeji fyzicky vzhled. Muzova nevéra je zpusobena
hormonalnimi pfi€inami, zatimco u zeny je nevéra chapana jako moralni
slabost. Z emancipované Zeny maji muzi pfinejmensim obavy. V médiich
se navic pouzivaji patriarchalisticka pojmenovani jako napf. nézné
protéjsky, silnéjSi pohlavi, pani tvorstva (Tamtéz: 203).

V &eskych médiich je Zena zobrazovana jako sexualni objekt. ,Zena
slouzi predevSim k potéSe muze® (Tamtéz: 191). Wolf (2000) sleduje
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dllezitost mytu krasy pro nasi spole€nost. Mytus krasy chape jako nastroj
utlaku ZzZen. AC se navenek jevi jako prostfedek uUspéchu, je
pouze zpusobem, jak odebrat Zzenam sily, kterymi by mohly disponovat.
Krasa se stava hlavnim kritériem k hodnoceni Zeny. Pokud chce byt zena
uspésna, musi byt krasna. Mytus navic produkuje pFedstavu krasy
jako objektivni hodnoty a jako takova je krasa nécim, po ¢em touzi kazda
Zena a kazdy muz chce krasnou Zenu. Mytus krasy podporuje muzskou
hegemonii (Tamtéz: 7). Mytus krasy v meédiich pouziva rétoriku
amerického snu. Pokud se bude Zena snazit, bude krasna (Navratilova -
Jarkovska 2004: 130). N. Wolf popisuje novou formu solidarity, ktera
se objevuje mezi zenami ovlivnénymi mytem krasy. Vytvafi ji
pseudospoleCenstvi Ctenafek exkluzivnich moédnich €asopist. Tyto zeny
rozebiraji otazky krasy a debatuji nad svymi nedokonalostmi. Navzajem
se podporuji tim, Ze védi, Ze nejsou samy, kdo neni spokojen se svym
vzhledem a kdo se ve svém téle citi zle (Tamtéz: 131; Wolf 2000).

2.3 Sémiotika

Sémiotika (Ci sémiologie) je véda o znacich a znakovych systémech.
Znak je zakladni fyzicky nositel vyznamu. Typickym znakovym systémem
je jazyk (McQuail 2007: 277). Zaklady moderni sémiotiky poloZil Peirce
na prelomu 19. a 20. stoleti (Cerny — Hole$ 2004: 26).

Svycarsky lingvista de Saussure (1996) se zabyval jazykem jako
systémem znakl. Vyznam znakl v jazyce je uren jejich vzajemnymi
vztahy, pficemz vymezil dvé stranky jazyka — signifiant (oznadujici)
a signifié (oznaCované). Jazyk jako lingvisticky systém pojmenoval langue
a fe€ v konkrétni aktualizaci parole. De Saussure dale v jazyce rozdélil
vztahy syntagmatické (horizontalni fazeni znakl) a paradigmatické
(vertikalni vybér znaku). Pfi€¢emz vyznam znaku je dan nejen jeho okolim,

ale i asociacemi, které znak fadi do dalSich souvislosti. Celek feéi oznadil
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langage (Tamtéz). Tato nova koncepce byla oznaCena jako sémiologie,

nauka o znacich (Doubravova 2002: 47).

Americky zakladatel sémiotiky Peirce ve své triadické koncepci
sémiotiky rozdélil znak na ikonicky znak, index a symbol. U ikénu
se ,vztah mezi znakem a objektem projevuje spolecnym sdilenim néjaké
vlastnosti“ (Hawkes 1999: 107). lkonickym znakem muze byt napf. graf
nebo obraz. Index znazorriuje konkrétni, aktualni vztah mezi znakem
a objektem. NejCastéji je indexické oznaceni posloupného nebo
pfi¢inného typu (Tamtéz). Symbol je znak pfifazeny néjakému pfedmétu
a je zakladem mysleni (Doubravova 2002: 50). Vztah mezi znakem
a objektem je arbitrarni, symboly jsou zakladem jazyka (Hawkes 1999:
107).

Hjemslev rozliSil sémiotiku na denotativni a konotativni.
Denotativni, jednoducha sémiotika se zabyva vztahem mezi vyrazem
a obsahem, zatimco konotativni, slozitd sémiotika zkouma znakové
systémy z hlediska pravdépodobnostnich vyznam( (Doubravova 2002:
48). Barthes pak za denotaci povazuje prvni, jednoznaény vyznam znaku,
zatimco konotace je druhy, asociovany vyznam znaku (McQuail 2007:
278; Hawkes 1999: 111). Barthes (2004) pokracuje v uvahach o procesu
oznaCovani smérem k mytu. Definuje mytus jako ur€itou promluvu. Je
systémem komunikace, obsahuje sdéleni a podléha diskurzu. Mytus tvofi
sekundarni sémiologicky systém. Nachazime v ném trojdimenzionalni
schéma, ve kterém se vSak znak stava oznacujicim, které je dale vyuzito
k tvorbé mytu. Barthes nazyva mytus metajazykem, jelikoz pfedstavuje
sekundarni jazyk, kterym vypovidame o prvotnim jazyku. Oznaci slozky
mytu jako smysl — oznacujici, koncept — oznaCované a signifikace — znak
(Tamtéz: 113).

Dulezitymi prvky, kterymi se sémiotika zabyva, jsou metafora
a metonymie. Témito polaritami v jazyce se zabyval mimo jiné i Jakobson
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(1995). Metonymie a metafora jsou podle né&j figurami ekvivalence.
Metafora je zalozena ,na podobnosti nebo analogii doslovného subjektu
a jeho metaforické nahrady, zatimco metonymie spociva v posloupné
asociaci mezi doslovnym subjektem a jeho ,pfilehlou’ nahradou® (Hawkes
1999: 64). Metafora je asociativni a vyuziva vertikalnich vztahu v jazyce;
metonymie je syntagmaticka a vyuziva vztah( horizontalnich. Binarni
polarity se opiraji o proces selekce a kombinace. Kombinace se vztahuje
k syntagmatickému procesu a je od ni odvozena metonymie. Selekce je
procesem vertikalnim a vyjadfuje ji metafora (Tamtéz: 64; Jakobson
1995).

Sémiotika jako véda o znacich je aplikovatelna i na média, nebot
i medialni komunikace probiha skrze znaky a kdédy. Konkrétni medialni
sdéleni nejen reprezentuje svlj denotat, ale vypovida i o urcitém
hodnoticim prvku ve védomi jedince Ci ve skupinovém povédomi (Jirak —
Kdépplova 2009: 268). Reprezentuje a produkuje stereotypy. ,Medialni
produkty se stavaji ,oznaCujicim’, zatimco stereotypy jsou

,0znacovanym?®.“ (Tamtéz: 299).

Sémiotika je vychodiskem jak pro sémiotickou tak i pro vizualni
analyzu. Obé metody analyzuji vyznamy znakl na zakladé uvedenych
principa.
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3 METODOLOGIE

V této kapitole jsou popsany hlavni cile prace a pouzité metody. Analyza
konstrukce a reprezentace genderovych identit v reklamé se opira
pfedevSim o sémioticky a vizualni rozbor, jehoz zakladem je teorie

sémiotiky.

3.1 Vyzkumny zamér

Cilem vyzkumu je zjistit, jaké genderové role a identity se vytvareji
a reprezentuji v televizni reklamé. Zkouma se rozdil ve zpusobu
zobrazovani muze a Zeny, jejich vlastnosti, vzajemného vztahu, spojeni
s dalSimi pfedméty a Cinnostmi. Dale jsou porovnavany jejich role

s genderovymi stereotypy, které jsou definovany podle odborné literatury.

3.2 Vyzkumné otazky
V praci jsou hledany odpovédi na tyto vyzkumné otazky:

Jaké genderové role a identity se konstruuji a reprezentuji v televiznich
reklamach? Jakym zpusobem se genderové role a identity v televiznich
reklamach tvofi, tedy jakym zpusobem jsou v televiznich reklamach
zobrazovani muzi a Zzeny? Odpovidaji genderové role a identity v televizni
reklamé genderovym stereotypim? Existuje analogie mezi zobrazovanim
muzl a zZen v jednotlivych televiznich reklamach? Jsou si televizni reklamy
na urcité typy produktll podobné? V jakém kontextu jsou vysilany rizné

typy televiznich reklam? Jaka je cilova skupina danych televiznich reklam?

3.3 Design vyzkumu

Vyzkumny vzorek je sestaven z reklamnich sdéleni uvadénych na €eskych
televiznich kanalech v obdobi od roku 2011 do bfezna roku 2012. Je

sledovan jejich kontext, tedy typy pofadl nebo filmd, se kterymi byvaiji
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spojena, a denni doba jejich vysilani. Na tomto souboru je analyzovana
podobnost roli muzu a Zen v televiznich reklamach a navic i podobnost
reklam zaméfenych na stejné typy produktd. V neposledni fadé je

zkoumana cilova skupina reklamnich sdéleni.

Pro analyzu vybrané Casti souboru televiznich reklam (Old Spice,

Frisco a Vitana) je pouzita sémioticka a vizualni analyza.

Nakonec jsou porovnavany genderové role a identity v reklamach
s genderovymi stereotypy.

3.3.1 Sémioticka analyza

Sémioticka analyza vychazi ze sémiotiky. Pracuje s pojmy a teorii
sémiotiky, tak jak je popsana v kapitole 2.3. PouZiti sémiologické analyzy
umoznuje odhalit vyznam, ktery je skryty pod povrchem. Tato metoda
muUze pomoci stanovit kulturni aspekty medialniho obsahu a je uZiteCna
I pro odkryti ideologie a pfedpojatosti v medialni komunikaci (McQuail
2007: 279-280).

Sémioticka analyza je typem kvalitativni analyzy. Sleduje vyznamy
daného sdéleni na nékolika urovnich oznacCovani. Denotativni uroven
analyzy vyklada prvky, ze kterych se sdéleni sklada, podrobné jej
popisuje. Jedna se o prvni vyznam pfisouzeny danému sdéleni. DalSim
stupném je konotativni rovina analyzy. Zkouma druhotné vyznamy spojené
s asociacemi. Tyto vyznamy jsou kulturné zabarvené. Kromé toho analyza
Zjistuje paradigmatické a syntagmatické uspofadani. Paradigmatické
neboli vertikalni uspofadani se vztahuje k moznosti vybéru znakd, jejichz
vyznam je dan rozdilnosti. Zkoumame asociace a schémata vychazejici
z binarnich opozic. Syntagmatické neboli horizontalni uspofadani

pak pFfedstavuje zpusob fazeni znakl a jejich umisténi v ramci sdéleni.
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Zajima nas sekvence slov, scén, umisténi objektt apod. (Cerny — Hole$
2004: 116; Trampota - Vojtéchovska 2010). Dale sledujeme metaforicka a
metonymicka spojeni. Metafora je sdéleni, které nahrazuje znaky jinymi
znaky na zakladé podobnosti. Metonymie spociva v pfeneseni znaku na
zakladé souvislosti (Trampota - Vojtéchovska 2010). Metafory a
metonymie nemusi byt pouze slovni. V reklamé se €asto vyskytuji jejich

vizualni podoby (Cerny — Hole§ 2004).

3.3.2 Vizualni analyza

Vizualni (obrazova) analyza umozriuje rozbor vizualnich prvkd medialniho
sdéleni. Odhaluje konstrukci kone¢ného obrazu sdéleni. Ten totiz
neodrazi skuteCnost, ale upravuje ji ke svému uc€elu. Vizualnim
informacim se pFfedevSim pfisuzuje schopnost emotivniho ovlivnéni
pfijemcld a usmérnéni jejich nahlizeni na vysilané informace (Trampota -
Vojtéchovska 2010).

Van Leeuwen (2001) navazuje v metodé vizualni analyzy na sémiotiku
Barthese. Zaklada ji na mySlence vrstveni vyznamu. Prvni vrstva
obsahuje reprezentace a denotativni vyznamy a je prekryta druhou
vrstvou konotativnich a symbolickych vyznami. Metoda se zaméfuje
na rozliSovani a analyzovani téchto vrstev a na kritéria pro prezentaci
vyznamu. Poskytuje navod k analyze vyznamuU prostfednictvim popisu
vyobrazeni objektd a jejich pozic, stylu, Uhlu, zaostfeni a osvétleni
(Tamtéz: 92).

Sémioticka vizualni analyza v kontextu vlastniho socialniho systému je
pak detailni a pfesnou metodou pro analyzovani vyznamu a je zalozena
na skladani vztahu mezi vyobrazovanymi lidmi, misty a vécmi. Popisuje
vyznamy i jako interakce mezi divakem a vyobrazovanym objektem.
Zkouma, jaky ma obraz vliv na spoleCnost a jak upravuje vnimani lidi
(Jewit — Oyama 2001: 135).
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V této praci bude analyzovan zplsob zobrazovani muzd a zen, jejich

vzajemny vztah, postaveni, role, spojeni s prostfedim a pfedméty apod.
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4 VLASTNi ANALYZA REKLAM

Kapitola je vénovana analyze reklam, které byly vysilany v obdobi od roku
2011 do bfezna roku 2012 na €eskych televiznich stanicich.

4.1 Soubor vysilanych reklam

Na cCeskych televiznich kanalech je vysilana Siroka Skala reklamnich
sdéleni. VétSina z nich reprodukuje genderové identity, role i stereotypy.
Podle typu prezentovanych produktl mizeme reklamy rozfadit do mnoha
skupin - reklamy zaméfené na automobily, technologie, jidlo, kosmetiku
a hygienu, pojisténi a bankovnictvi, médu, nabytek, zahradnictvi, alkohol,
léky atd. At v nich vystupuji pouze muzi, pouze Zeny nebo muzi a zeny

zaroven, vzdy znazornuji a produkuji genderove role.

Podle cilové skupiny mizeme reklamy rozdélit na sdéleni uréené
predev§im muzum, sdéleni uréené predevsim zenam a sdéleni vénované
muzim stejné jako Zenam (reklamy nabizejici bankovni a pojistovaci
sluzby, sluzby operatort, apod.). Muz v reklamach vystupuje vétSinou jako
otec rodiny, profesional, odbornik, opravaf, poradce apod. Pokud
se vyskytuje v blizkosti zen, zpravidla je vy388i nez ony, hledi
na né z vySky (Bourdieu 2000), ma lepSi kvalifikaci, je dominantni,
inteligentni, racionalni a schopny. Vyznam zZeny je zmenSovan, je zavisla
na muzi, objevuje se &asto vroli matky, manzelky, tvirkyné domova,
pecCovatelky nebo pomocnice. Toto se nejvyraznéji projevuje v reklamach
na praci prasky, které maji vSechny témé&P stejnou strukturu. Zené
v domacnosti, jez se stara o svou rodinu a chce, aby jejich pradlo bylo
Cisté, radi muz, odbornik, vétSinou vypada jako védec, ktery zené
a divaCkam odborné vysvétli, jak se dany prostfedek dokaze zbavit

necistot (napf. Ariel).
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U reklamnich spotl, kde cilovou skupinu predstavuji muzi, jsou
gasto nabizenymi pfedméty automobily (napf. Skoda, Toyota, Fiat,
Peugeot), kosmetika pro muze (napf. Gillette, Nivea pro muze, Davidoff),
rizné typy naradi a vybaveni pro péci o dum a zahradu (napf. Mountfield,
Obi, Hornbach, Baumax), alkohol, zvlasté pivo a silny alkohol
(napf. Gambrinus, Krusuvice, Kozel, Zlatopramen, Rudolf Jelinek,
Amundsen vodka, Tullamore Dew, Captain Morgan). VétSinou se tedy
setkavame s predméty, které podle stereotypu Ffadime mezi maskulinni
atributy. Dopliuji pfedstavu o muzské identité. Muz je v téchto reklamach
dominantni a jeho spoleCnost tvofi hlavné dalSi muZi. Reklamy
se odehravaji vétsinou ve vefejném prostiedi, v hospodach, ve méste,
v pfirodé. Muzi v domacnosti se v reklamach spiSe neobjevuji. Jeho
ulohou je zabezpelit rodinu a byt uspésny v praci (Valdrova 2001).
Pro odreagovani se od povinnosti potfebuje odpocinek, ktery mu
nejCastéji nabizi posezeni s dalSimi muzi u alkoholu nebo rizné druhy

sportu a jejich sledovani.

Zeny jsou spojovany s mycimi prostfedky (napf. Bref, Finish, Jar,
Ceresit, MaxSan) a pracimi prasky (napf. Ariel, Persil, Perwoll), s jidlem,
pfedevSim se sladkostmi (napf. Mila, Knoppers) nebo jidlem pro déti
a rodinu (napf. Nutella, Cini Minies, Kinder Pingue, Bebe, Hami, Hera,
Knorr), s médou a kosmetikou (napf. Wella, Palette, Nivea, Neutorgena,
Avon). Tyto predméty pak dokresluji jejich genderovou roli matky,
pecCovatelky, hospodyné a Zeny zavislé na svém vzhledu. V reklamach je
vyrazné produkovan mytus krasy (Wolf 2000) a je aplikovan predevsSim
na Zeny. Kosmetické pfipravky jsou prezentovany jako Iéky proti starnuti
a nedokonalostem (napf. Neutrogena). Reklamy na sladkosti doplniuji
tvarci ubezpelenim, Ze nebudou mit vliv na vzhled Zeny (napf. Bebe,
Podébradka Prolinie). Zeny jsou prezentovany jako vice emocionalni,
jejich unikem jsou sladkosti (napf. Knoppers). Prace v domacnosti, péce
o rodinu a déti je prezentovana jako poslani (Bourdieu 2000) a udél
(Barthes 2004).
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| vreklamach, kde zena zastupuje roli, kterd neodpovida
genderovym stereotypim, jsou nékteré z nich reprodukovany tim, ze je
na netradiCnost role néjak poukazano (napf. Frisco). Pokud je Zena
vyobrazena ve stejné roli jako muz, ten kdo v této roli byva lepSsi, je muz.
Muz je sam o sobé kvalitnéjSi nez Zzena (Bourdieu 2000: 56)

U nékterych reklam se setkavame s doprovodnym hlasem, ktery
danou reklamu dopliiuje svym komentafem. Tyto komentare ve vétsiné
pfipaddl pronasi muzi. Zensky hlas vétSinou doprovazi reklamu pouze

tehdy, pokud je zaméfena na Zeny.

Pro reklamni sdéleni je dulezity i jejich kontext. V dopolednich
hodinach se setkavame s typy reklam, které jsou urCeny détem, Zenam
a starSim lidem. Nejvice se vysilaji reklamy na hracky (napf. Barbie,
Lego), Iéky pro seniory (napf. Proenzi, Corega), jidlo (napf. Vitana, Knorr,
Hera, Lucina, Aktivia) kosmetiku (napf. Rimmel, Rexona, Nivea, Dove,
Neutrogena), atd. V odpolednich hodinach jsou vysilany vesSkeré typy
reklam a cilovou skupinu tvofi vSichni bez omezeni. Ve veclernich
s typy reklam, které prezentuji vyrobky uréené muzim i Zenam a jedna
se pfedevsim o zbozi svétovych producentd (napf. Skoda, McDonald, 02,
London Playboy, Nescafé, Pilsner Urquell). Typy vysilanych reklam také
ovliviiuje charakter poradu, se kterym jsou spojeny. Filmy, serialy
a porady, u kterych se predpoklada sledovanost predevsSim Zen (napf.
Sama doma, Prostfeno, Ulice, Ordinace v ruZzové zahradé, romantické
filmy), jsou doplnény reklamnimi spoty, jejichz cilovou skupinu tvofi Zeny.
Jedna se o reklamy napf. na vlasovou kosmetiku, pfipravky na péci
o plet, myci prostfedky, suroviny pro pfipravu jidel, obleCeni, léky,
sladkosti apod. Naopak vysilani sledované muzi (napf. Svét motoru, Top
Gear, Kobra 11, Okresni prebor, akéni filmy) bude kombinovano se spoty
zaméfenymi na muze. Setkdme se s propagovanim automobild,

zahradniho naradi, panské kosmetiky, apod.
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4.2 Podrobné analyzované reklamy

Sémioticka a vizualni analyza je pouzita pouze pro tfi reklamy. Prvni je
reklama na pansky deodorant od Old Spice, druhou je reklama
na alkoholicky napoj Frisco a tfeti je reklama na smés k pfipravé jidla
od Vitany.

4.2.1 Reklama ¢. 1 - Old Spice danger zone

Reklama na pansky deodorant Old Spice danger zone prezentuje ideal
muze tak, jak si jej ma pfedstavovat kazda Zena. Je typem reklamy, ktera
nam piredklada vzorové a pozadované vlastnosti. Prezentuje klasicky

obraz dominantniho muze.

RezZisér Tom Kuntz ziskal za zpracovani reklamy pro Old Spice
cenu Emmy. Reklama se také docCkala mnoha parodickych zpracovani
v zahraniCi i u nas.

4.2.1.1 Vizualni analyza

Reklamni spot trva standardnich 30 sekund. Provadi nas jim Old Spice
muZ, kterého zde predstavuje byvaly hra¢ amerického fotbalu Isaiah
Mustafa. Reklama je natoCena v Sirokouhlém zobrazeni a je tvofena
narativnim procesem (Trampota — Vojtéchovska 2010: 160, 162). Kamera
sleduje aktéra, Old Spice muZe, po celou dobu trvani spotu, takze jej
divaci nasleduji ve vSech scénach. Prostfedi se méni v zavislosti
na komentari aktéra. Zvuk je po dobu reklamy synchronni, doplnuje to,
co vidime. Vyjimkou je zavéreCna scéna, kde se navic objevi znélka Old
Spice. Toto sdéleni se vyznacCuje velkou interakci s divaky, po celou dobu
mluvi OIld Spice muz pfimo knim a jeho pohled je stale sméfovan

do kamery.

Prvni zabér zacina polodetailem, v jehoz stfedu je Old Spice muz.

Je zde zobrazovan z podhledu, coz manifestuje postaveni, v némz ma
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pfevahu nad divakem (Tamtéz: 159). Tuto pfevahu posiluje i sebevédoma
mluva a obsah jejiho sdéleni. Postupné se kamera oddaluje a my
muUzeme vidét celek prostredi. Aktér nas poté provede dalSimi scénami,
pficemz zlstava vyobrazena cela jeho postava i prostfedi déje, které je
v pozadi. Jednotlivé scény se rychle stfidaji, muz jimi prochazi a pronasi
svlj monolog: ,Zdravim damy. Jak se mate? Skvéle? Vypada Vas muz
jako ja? Ne. MuZe vonét jako ja? Ano. Mél by pouzivat Old Spice Danger
Zone, co ja vim.. Milujete viani dobrodruzstvi? Chcete muze, co voni, jako
by pro Vas umeél upéct lahodny dort v kuchyni snu, kterou pro Vas
vlastnoruéné postavil? Samoziejmé! Nasednéte, Zzivotni jizda zacina!
TakZe damy, mél by Vas muZ vonét jako Old Spice muz? Reknéte

samy..."

Prvni scéna zacina pohledem na Old Spice muZe, ktery se pravé
nachazi u sprchy na pisecné plazi pobliz mofe (Obr. 1). Kolem pasu ma
omotany ru¢nik a v ruce drzi deodorant Old Spice Danger Zone. Je
vysoky, tmavy, silny, s hlubokym hlasem. V této uvodni scéné fika:
LZdravim damy. Jak se mate? Skvéle? Vypada Vas muZz jako ja? Ne.
Muze vonét jako ja? Ano. Mél by pouzivat Old Spice Danger Zone, co ja
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vim... .

Najednou se obraz zméni, predchozi prostiedi se uprostred
roztrhne a roztahne. Muz stoji na kladé uprostfed velkého jezera (Obr. 2).
Bfehy jezera pokryva pruh lesu a v dali jsou vidét hory. Opét je krasny
slune€ny den a OIld Spice muZz ma na sobé pouze kratké kalhoty. Chuvili
chodi po klade, pak stoupne i na vodu a prejde po ni, zatimco odhodi
deodorant, ktery dosud drzel v ruce, do vody. Hned nato chytne velky dort
(v barvach Old Spice — Cervena a bild) s napisem You are beautiful.
Scéna je doprovazena touto ¢asti monologu: ,Milujete vini dobrodruZstvi?

Chcete muze, co voni, jako by pro vas umél upéct lahodny dort...".
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Nasleduje volny pfechod do dalSi scény. Muz pfejde z vody
do kuchyné. Kuchyn sice neni dostavéna, ale je vybavena velkou lednici,
sporakem a dfezem. Za okny vidime pfirodu z pfedchozi scény. Zatimco
muz, stale s dortem v jedné ruce, prochazi kuchyni, druhou rukou odfizne
pilou ¢ast z kuchyriské pracovni desky (Obr. 3). Pfitom stale sleduje
divaka a pokracuje v hovoru: ,...v kuchyni snid, kterou pro vas

vlastnorucné postavil? Samoziejmél”.

Kuchyni projde opét ven do pfirody z druhé scény. Ocita
se na okraji vodopadu, ze kterého posléze seskoCi (Obr. 4), aby dopadl
do velké drevéné vifivé vany umisténé na dfevéné terase (Obr. 5).
V pozadi zlstava Cast vodopadu. Pfed posledni vétou se jeSté vana
rozpadne, voda se rozlije a Old Spice muz se objevi uprostied dfevéné
terasy sedici na motorce, ktera je opét Cervenobila. ObleCen je ted
do dlouhych dzZinovych kalhot. V jedné ruce opét drzi deodorant Old
Spice, druhou ruku ma v bok (Obr. 6). Tato posledni scéna je doplnéna
slovy: ,Nasednéte, Zivotni jizda zacina! TakZe damy, mél by vas§ muZz

vonét jako Old Spice muz? Reknéte samy...".

Pfed koncem reklamy se vpravo na obrazovce objevi Cervenobily
titulek: Pro muze, ktery voni jako muZ. Old Spice, a pod nim internetové

stranky. Zavér podpofi i znélka Old Spice.
4.2.1.2 Sémioticka analyza

V této Casti jsou analyzovany vyznamy na urovni denotace a konotace
a popsana metaforicka a metonymicka sdéleni této reklamy.

4.2.1.2.1 Denotativni uroven

Reklama zobrazuje idealniho muze, ktery divakovi poskytuje zpusob,
jak se jim stat nebo alespon jak se idealu pfiblizit. Old Spice muz nabizi
deodorant s vuni dobrodruZstvi, kterou by Zeny mohly koupit svym muzim
a pak i zazit skuteCné dobrodruzstvi s vlastnim, ted jiz dokonalejSim
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muzem. Vnucuje nam predstavu, Ze stat se dokonalym Cclovékem je
mozne, je pfikladem promitnuti tzv. amerického snu do reklamy
(Navratilova - Jarkovska 2004: 130).

Prvni vyznam této reklamy spocCiva v obraze dokonalého muze
(vysoky, svalnaty a pohledny) a podobé& dobrodruzstvi (chlize po vodé,
skok z vrcholu vodopadu) a dalSich idealnich €innosti (koupani na plazi,
peCeni, stavéni), které konCi Zivotni jizdou (koupel ve vifivce, jizda
na motorce) a které lze s idealnim muzem zazit. Reklama nakonec zeny
pfesvédcCi o tom, Ze idealniho muze nemaji, ackoli jej chtéji mit. Nabidne
jim alespon alternativu — muzZe, co voni jako on. Po slovech ,feknéte
samy“ Zenam nezbyva nez souhlasit s Old Spice. Reklama nam tedy fika,
Ze pokud bude konkrétni muz vonét jako Old Spice muz, bude on lepSi
a jeho Zena StastngjSi. Diky nakupu se Zivot obou dvou vylepS$i (Jhally
2003), zaziji zivotni jizdu.

4.2.1.2.2 Konotativni uroven

Deodorantu s vuni dobrodruzstvi je pfidélena image (Williamson 1998)
Isaiaha Mustafy, pfedevsim jeho fyzického zjevu. Image dobrodruzstvi je
dokreslena &innostmi, které se v reklamé objevuji — chize po vodé, skok
z vodopadu, jizda na motorce. Zprostfedkovava vuni idealniho muze,
ktery navic peCe dort a vlastnoru¢né stavi kuchyn. Deodorant se tak odlisil

od ostatnich tim, ze zprostfedkovava ideal.

Reklamni sdéleni je adresovano Zenam, prestoze prezentuje
vyrobek pro muze. To mlze byt zalozeno na pFedstavé, Ze kosmetiku
muzim &asto kupuji Zeny. Zena ma svého muze pfimét pouzivat

deodorant Old Spice, aby jej pfiblizila idealnimu muzi.

Old Spice muz zacina svlj monolog pozdravem a oslovenim Zen
damy, coz muze asociovat predstavu muze, ktery je gentleman.
Poté zahaji predstavovani vlastnosti a Cinnosti, které Zeny podle Old

Spice povaZzuji za idealni pro pravé muze.
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Reklama vytvari dojem idealniho muze tak, jak si ho podle Old
Spice zeny, ale i muzi pfedstavuji. Muze, jenz je pohledny, silny, tmavy,
vysoky, odvazny, zruCny, bohaty, uspésny, sebevédomy, romanticky
apod. Navic muze, ktery je schopen vykonavat i tzv. Zzenskou Cinnost, jako
je pecCeni. Predstavu dokresluje jeho hluboky hlas, ktery asociuje
divéryhodnost. Sebevédomi muze &teme zjeho tonu hlasu, chize,
pohybl a zavére¢ného postoje. Dlraz je u né&j kladen predev§im
na vzhled, manualni dovednosti a dobrodruznou povahu. Muz je po celou
dobu do pdl téla nahy, aby vynikla jeho muskulatura. Reklama prezentuje
prototyp idealniho muZe s idealnimi vlastnostmi, tak jak si ho mame
predstavovat. Zaroven kazdou jednotlivou Zenu pfesvéd¢i o tom,

Ze i ostatni Zeny takového muze opravdu chtéji.

Do opozice ktéto Zenské predstavé prototypu idealniho muze
se pak dostavaji vSichni ostatni realni muzi, ktefi se idealu mohou pfiblizit
alespon vuni. VyznacCuji se absenci souboru vSech idealnich vlastnosti.

Vnucuji nam tak pocit potreby idealniho ¢lovéka.

Toto sdéleni nam predklada i obraz zeny. AcCkoli se v reklamé
fyzicky nevyskytuje, je urCena pFedstavami vyobrazeného muze
(Williamson 1998) a zaroven i jeho negaci. Zena je definovana tim,
¢im neni (Kessler — McKenna 1978: 164). V reklamé se navic vyskytuji

objekty, které zenu nebo jeji potfeby znazoriuiji.

Old Spice vytvafi predstavu zeny pecujici o svého muze, ale také
zeny, ktera svého muze zamérné meéni a pretvafi. Zaroven vykresluje
zeny jako pfili§ naro¢né. Chtéji po muzich nesplnitelné véci (chlize
po vodé) a maji na né pfehnané pozadavky. To, co (podle Old Spice)
zeny po muzich vyzaduji, jim mUze asociovat negativni vlastnosti jako
povrchnost, zhyCkanost, naroCnost. Cela reklama je velmi zatiZzena
na fyzicky vzhled, i napis na dortu vyvolava dojem, ze Zeny chtéji slySet

predevSim to, jak jsou krasné. Média Sifi mytus krasy (Wolf 200). Navic
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to, Ze je Zena krasna, hodnoti a sdéluje pravé muz. Existence Zeny je
zavisla na hodnoceni muze (Valdrova 2001). Zenino misto je vtomto
sdéleni kuchyn, jako by v ni travila vétSinu svého Casu. Old Spice muz
sice pe&e dort, ale upekl jej v kuchyni, kterou postavil své Zzené. Zena je
tedy prezentovana také jako klasicka hospodyné. Domaci sféra je jeji
prirozenosti (Tamtéz). Kromé toho ale Zena touzi po nevSednosti a chce
S muzem zazit dobrodruzstvi. Ve vSech ohledech je odkdzana na muze,
ktery ji bud poskytne domaci zazemi, nebo ji vytrhne z jejiho bézného

Zivota. Tato obycCejna Zena je zde v opozici k idealnimu muzi.
4.2.1.2.3 Metafory a metonymie

V reklamé prevazuji metonymicka vyobrazeni. Motorova pila a motorka
jsou metonymiemi muze, zatimco kuchyn, vybavena sporakem, difezem
a lednickou je metonymii Zeny. Zena potfebuje kuchyh vybavenou
pro vareni, aby se mohla starat o muZze, obstarat jidlo, uvafit a umyt
pak i nadobi. Jak nam reklama tvrdi, je to Zenin sen. Sporak, dfez
I ledniCka jsou metonymiemi Zeny. PlaZ s mofem a vifivka mohou byt
metonymii romantické dovolené, naproti tomu jezero, divoka priroda
svodopadem a jizda na motorce vyjadfuji dobrodruzstvi. Oboji
znazorfiuje neobycCejné zazitky, které chce zena zazit.

4.2.1.3 Kontext a cilova skupina

Tato televizni reklama je vysilana v riznou denni dobu, ale nej¢ast§ji
byva zafazena ve vecCernich hodinach v ¢ase kolem 20:00 hodin. Je
spojovana se zpravodajskym vysilanim, celove€ernimi filmy, zabavnymi
pofady (napf. Prostfeno, Show Jana Krause, Cesko Slovenskéa
Superstar), seridly (napf. Vypravéj, Ordinace v riZové zahradé, Ulice,
Okresni prebor) atd. Byva spojovana s filmy a pofady s pravdépodobné
nejvétsi sledovanosti, které tedy sleduji muZzi stejné tak jako zeny a to ve
vS8ech vékovych kategoriich. Konkrétné je ale reklama adresovana

zenam. Osloveni damy muze upfesnit cilovou skupinu, jiz by byly spise
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zeny ve stfednich letech. Reklama sice promlouva k Zenam, ale pusobi i

na muze. Pfedklada jim vzor muze, kterému se maji pfiblizit vuni.
4.2.1.4 Porovnani s genderovymi stereotypy

V této televizni reklamé se role muze a zeny liSi a zaroven zcela
odpovidaji genderovym stereotypim. Zena je zavisla na muzi, ktery
zde hraje aktivni a dominantni roli. Jeho identita je zalozena
na sebedlivére, sile, odvaze, dobrodruznosti a manualnich schopnostech.
Cinnosti, které vykonava a pfedméty, s nimiz je vyobrazen (pila, motorka)
jsou v souladu s genderovymi stereotypy. Vyjimkou je pe€eni dortu, avSak
samotny spot na ni upozorriuje tim, Ze muz upekl dort v kuchyni, ktera je
stvofena pro Zzenu a ne pro muze. Tim upozoriuje na to, Zze peceni dortu

je pro muze neobvyklou €innosti a béZzné se od nich neceka.

Samotna Zena sice v reklamé nevystupuje, avdak i tak muzeme
charakterizovat jeji roli, jez je v protikladu k t&¢ muzské. Zena je
hospodyni a peCovatelkou, jeji identita je zavisla na vzhledu a predevSim

je zena odkazana na muze, ktery je schopen realizovat vSechna jeji prani.

4.2.2 Reklama ¢. 2 - Frisco

Reklama na alkoholicky napoj Frisco, ktery je variantou piva pro zZeny,
zobrazuje Zenu v netypické roli. Ukazuje divakovi zenu, ktera se pfiblizila
muzi tim, Zze umi hrat fotbal.

4.2.2.1 Vizualni analyza

Reklamni spot na alkoholicky napoj Frisco trva dvacet vtefin a tvofi
ho narativni proces (Trampota — Vojtéchovska 2010: 162). Aktéry jsou
vném tfi Zeny a tfi muzi ve véku mezi 25 az 30 lety. Kli€ovou roli
v reklamé hraje postava prvni Zeny, kterou je Petra DiviSova. Jeji

dulezitost podporuje jeji umisténi v ramci obrazu. Vystupuje v popiedi a je
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prostfedi. Pfibéh se odehrava venku v parku, takze je toCen za svételné
reality (Tamtéz: 160). Zvuk je synchronni, koresponduje s déjem. Je ale
doplnén i asynchronnimi zvuky - zenskym hlasem, ktery komentuje déj, a
veselou hudbou, ktera dé& doprovazi. S divakem béhem pribéhu
neprobiha zadna interakce, nepozorovan sleduje déj. Pouze Zensky hlas
divaka v zavéreCné scéné upozorni na to, Ze Frisco je jedinecné, stejné

jako on, resp. ona.

Cely déj se odehrava venku v parku za slune¢ného dne. V uvodnim
zabéru vidime ftfi Zzeny v dobré naladé, jak se prochazeji po cesté
uprostied parku, pfitom si povidaji a sméji se. Jsou vyobrazeny zepiedu
a pomalu se kdivakovi pfiblizuji (Obr. 7). VSechny tfi jsou Stihlé
a pohledné. Prvni zena zleva je Ceska fotbalistka Petra DiviSova. Z téchto
Zen je obleCena nejvice sportovné. Ma na sobé dziny, volné Cervené triko,
ale ma také boty na podpatcich a Cervenou kabelku pfes rameno. Jako
jedina ma kratké vlasy nad ramena. Uprostfed jde vysoka, dlouhovlasa
blondyna v kratkych Zzlutych Satech a vpravo pak Zena s Cernymi vlasy
uCesanymi dozadu, bilymi Saty, Cernou taskou pfes rameno a botami

na podpatcich.

Zeny jsou zabrané do rozhovoru, kdyZ najednou sly$i z dalky muze,
ktery na né vola: ,Holky!“. Jeho hlas zni naléhavé a otravené. V dalSim
zabéru vidime, jak se k DiviSové prikutali fotbalovy mi€. Nasleduje stfih
na celek tfi muzud stojicich na travnaté ploSe uprostied parku. VSichni jsou
sportovné obleCeni. Maji kratké kalhoty a volna triCka. Dosud si kopali
s miCem a ted Cekaji, az jim zeny zakutaleny mic¢ vrati. Muz stojici vlevo,
nejblize kamefe, ukazuje smérem k micCi a vola na Zeny stale vice

otravenym a netrpélivym hlasem: ,Ten mi¢ prosim! (Obr. 8).

Poté se kamera vraci k polocelku (Tamtéz: 159) DiviSové, ktera

se s usmévem na tvari podiva na mi€ a pak i na muze, ktery na ni vola.
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Nasleduje stfih na detail druhého muze, ktery se také tvafi otravene,
a pak na celek. Druhy muz, v zabéru napravo, se rozhodne necekat
na pfihravku od Zen a jde si radéji pro mi¢ sam. Cestou miji prvniho muze
Cekajiciho s rukama v bok. Druhy muz mu gesty rukou jakoby vytyka

zdrzeni.

Reklama pokraCuje zabérem nohou Zen. DiviSova si nabere mic¢
na nohu a nadhodi si ho. Kamera sleduje mi¢ nahoru, takze vidime i horni
Cast jejiho téla a jeSté zahlédneme usmivajici se blondynu v pozadi.
Obraz je vystfidan detailem druhého muze, ktery se ted tvari prekvapené.

Zarazi se v chuzi a za¢ne se usmivat. V pozadi se sméje i tfeti muz.

Vzapéti zazni Zensky hlas doprovazejici reklamu: ,A pak, Ze holky
a fotbal nejdou dohromady...”. PFi téchto slovech si DiviSova kope
s micem (Obr. 9). Je vyobrazena v detailu, jak sleduje mi¢. Pak je
zachycen celek, vnémz vidime vSechny tfi Zeny. DiviSova si koleny
nadhazuje mi¢c a ostatni dvé Zeny ji s usmévem z pozadi sleduji.
Dosavadni zabéry zepfedu vystfida jeden zabér z profilu na nohy DiviSové
a mi¢. DiviSova se pfipravuje ke kopnuti mi¢e muzim, ale zatim si drzi
miC¢ na noze. V tu chvili dozniva prvni Cast véty komentujici reklamu

a zensky hlas se odmlci.

Kamera zepfedu zabira detail prvniho muze, jak se otaci
s udivenym a obdivnym vyrazem na tfetiho muze za nim, ktery kyvne

na souhlas.

Pak se pozornost vraci k detailu DiviSové. Diva se na mi¢ a pak
vzhlédne k muzdm. Je pfipravena na velké finale. Pfichazi stfih na celou
scénu z profilu. Vlevo spolu stoji druha a tfeti Zena a sleduji déj, uprostied
v centru pozornosti DiviSova kope mi¢ zpét muzim a vpravo nejdal
od kamery stoji muzi a sleduji kop (Obr. 10). Nasleduje rychly stfih

zepredu na DiviSovou v polocelku, ktera odkopne mic, pfiCemz si drzi
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kabelku na rameni a sméje se. Zeny v pozadi vSe obdivné sleduii.
DramatiCnost okamziku je podpofena odmlkou zenského hlasu

i utltumenou hudbou.

Potom se scéna proméni a Zensky hlas dokonCi vétu:
.-..a Ze neexistuje idealni drink pro Zeny.“. Pozorujeme pfipitek
se sklenicemi s Friscem (Obr. 11). Zabér zacina na stole s lahvi Frisco.
Pak kamera jede nahoru a zachycuje pripitek Cernovlasé Zeny vlevo,
ktera drzi sklenici s koktejlem z Frisca a DiviSové vpravo, ktera
si pfitukava stejnym napojem. Sklenice jsou zabrany v detailu. V pozadi
je slySet hluk bavicich se lidi. Nasleduje stfih na dalSi pfipitek, kde
si pfitukava DiviSova s druhym muzem. Sedi spolu u stolu. Kamera
se posouva doleva a do popredi se dostava blondyna, ktera stoji u baru
a vruce drzi sklenici s Friscem. Pfipiji si s prvnim muzem, ktery stoji
vedle ni. Muzi si pfipiji lahvi Frisca. Poté, co si pfituknou, se vSichni

napiji. Muzi i zeny se spolecné dobre bavi. Tady pfibéh konci.

Nasleduje zabér horni Casti sklenice s Friscem, do kterého pada

kostka ledu. Hranu sklenice zdobi velka jahoda. Pozadi je zelené a Zluté.

Reklama koné&i obrazem tfi druhd lahvi Frisca (Obr. 12). Zensky
hlas jej doprovazi slovy: ,Frisco: jedinecné jako ty.“. Pozadi je zelené
se zlutymi a okolo lahvi Cervenymi ornamenty. Pod lahvemi je napis:
Jedinecné jako ty. Vlevo od néj ve stejné roviné stoji: Alkohol za volant
nepatri, coz pod tim dopliuje internetovy odkaz:

www.alkoholzavolantnepatri.cz. Vpravo od napisu se nachazi logo Frisca.

4.2.2.2 Sémioticka analyza

V této Casti jsou analyzovany vyznamy na urovni denotace a konotace
a popsana metaforicka a metonymicka sdéleni této reklamy.
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4.2.2.2.1 Denotativni uroven

Reklamni spot na alkoholicky napoj Frisco je adresovan zenam. Ukazuje
jednu jedineCnou Zenu-fotbalistku, ktera pije jedineCny napoj pro Zeny.
Frisco dava Zzenam to, co potfebuji, je jedine¢né jako ony. Navic ukazuje

to, Ze Zena svou jedineCnosti muze uspét u muzu.

Divak, tedy Zena, ma roli pozorovatele. Sleduje dé&j spolu se tfemi
aktérkami, skrze které se zaroven dostava do dalSich scén a se kterymi
se tak i ztotozni. Reklama nas nuti do vztahu s jejimi objekty (Williamson
1998). Po uvodni scéné, ktera nas seznami se tfemi zenami, nasleduje
setkani s muzi hrajicimi fotbal, jez nakonec vyusti ve spolecné popijeni
Frisca. Sprateleni muzl s Zenami se vSak uskute¢ni diky tomu, Ze jedna
z 2en umi zachazet s fotbalovym migem. Zeny jsou akceptovany diky
tomu, Ze ovladaji jednu z dominant muzd. Jsou posuzovany muzi, musi

upoutat jejich pozornost (Tamtéz; Valdrova 2001).
4.2.2.2.2 Konotativni Uroven

Alkoholickému napoji Frisco je pfifazena image (Williamson 1998)
jedineCnosti, kterou ztélesnuje Petra DiviSova — jedineCna zena, ktera umi
hrat fotbal. Reklamni spot pUsobi pozitivné a v8e, co se v ném objevuje,
vypada dokonale - krasné pocasi, Cisté prostfedi parku, vesela hudba
i samotni aktéfi. Lidé chodi do parku za zabavou, odpocinout si od prace.
Zplsob zabavy muzil a Zen se li§i. Zeny se prochazeji a povidaji si. Jsou
vyobrazeny pfi €innosti, ktera je povazovana za Cisté feminni a asociuje
tlachani, drby, rozebirani osobnich zalezitosti apod. (Gledhill 1997: 371).
Muzi hraji fotbal, jsou spojeni s ¢innosti typicky muzskou.

Fotbalovy mi€¢ ma roli zprostfedkovatele interakce (Trampota —
Vojtéchovska 2010) mezi muzi a Zenami. K fotbalu samotnému se vaze
mnoho stereotypl tykajicich se genderu. Samotna reklama nas

na né upozornuje tehdy, kdyz zena komentuje déj slovy: ,A pak, Zze holky
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a fotbal nejdou dohromady...“. ACkoliv to vypada, jako by reklama mytus
spiSe bofila, ve skuteCnosti jej produkuje. Tak se vytvari pfedstava o tom,
Ze vétSina Zen fotbal hrat neumi, nesleduje ho, nefandi fotbalovym
muzstvam, nerozumi pravidlim, nechodi na fotbalové zapasy a ani jinym
zpusobem se o néj nezajima. Naopak, zena ma k fotbalu az negativni
vztah a lasku k fotbalu u muzd nechape. To je jedna rovina takovych
stereotypu. Jelikoz Zzeny a fotbal nejdou dohromady, tak naopak muzi
musi byt s fotbalem propojeni maximalné. Tato logika vychazi z mysSleni
v binarnich opozicich. Muz a Zena jsou ve vzajemné opozici a vSe,
co se k nim vaze, také. V druhé roviné stereotypl je pak fotbal sportem
pro muze. Muzi disponuji specialnimi schopnostmi k fotbalu a maji

o néj i veSkery zajem, coz u Zzen absentuje.

Kromé komentafe doprovazejiciho dé& nas i samotni muzi
v reklamé utvrzuji v téchto stereotypech. Ze zaCatku jsou presvedceni,
ze fotbal zvladnou pouze oni a to, Ze jedna z Zen si dokaze kopat
s fotbalovym micem, u nich vzbuzuje velké prekvapeni. Ne€ekaji od Zzen
to samé, co od sebe (Valdrova 2001). Poté, co muZi na vlastni oci vidi,
Ze jedna z zen dokaze to, co oni, rozhodnou se pfijmout zeny mezi sebe
a uznat svlj omyl. Ne v8echny Zeny postradaji talent k fotbalu, najdou
se i vyjimky. Reaguji na toto zjisténi radostnym pfekvapenim (Tamtéz).
Reklama sama upozornuje na to, Ze tato Zena je jedineCna, ojedinély

pfipad. Ostatni Zeny se nevymykaji fotbalovému stereotypu.

VSechny tfi zeny jsou pfijaty mezi muze do jejich vlastniho prostoru
a to diky tomu, ze jedna z Zen predvedla néco, co jinak umi pouze muZi.
Teprve, kdyz Zena se pfihlasi k hodnoté bytostné muzské, muze pomyslet
na uspéch (Tamtéz: 189). Jeji hodnota stoupa jak u muzl, tak u Zen.
Ukazala, Ze je schopna vyrovnat se muzim v jedné z jejich vlastnich

muzskych ¢innosti. Potom mUzeme predpokladat existenci ¢innosti, jichz

viiwv s
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nez Zenské. Zeny je, az na vyjimky, neovladaji a ani se od nich jejich
zvladnuti neCeka (Tamtéz). Reklama nas presvédCuje o tom, ze kazda
Zena je jedineC¢na. JedineCnost ale spociva v jeji jedné jedineCné
schopnosti. Tato schopnost pak muze byt jednou ze schopnosti, které
obvykle ovladaji pouze muzi. Zena s takovou schopnosti se pak v jednom
ohledu mize rovnat muzim. Jedna z mnoha Zen umi také hrat fotbal. To
je jeji jedine€na vlastnost. Muzim naproti tomu zZadné viohy nechybi.
VSichni jsou stejni, maji v8echny schopnosti, jsou dokonali. Muz je
postaven do nadfazené pozice vuCi Zzené. Reklama obsahuje
androcentricky pohled, Zena je bytosti, jejiz zakladni charakteristika
spoCiva v absenci muzskych rysu (Kessler — McKenna 1978: 164).
Samotna Zena — fotbalistka se také sama stavi do pozice, ve které muzi
nad ni maji vrh. Promine totiZ muzdm, Ze ji podcenily, nebot to, co umi,
se u Zzen neCeka (Valdrova 2001). Cenou za to, Ze ji muzi akceptu;ji, je

posileni dominance muzl a submisivity Zen.

V zavéreCné scéné pribéhu sledujeme vSechny aktéry pfipijet
si Friscem. Reklama nam ukazuje, Zze zeny se od muzl li§i a Ze pro né
koneCné existuje specialni piti. Frisco je svym obsahem alkoholu
I vzhledem lahve alternativou a protéjSkem piva. Idealnim drinkem
pro muze by tedy mohlo byt pivo. PfestozZe je Frisco jedineénym napojem
pro zeny, v této scéné jej piji i muzi. To nam muize asociovat pfedstavu,
Ze muzi ovladaiji i vSe, co je zenské. Jelikoz ale muzi nejsou jako zeny, piji
Frisco jinak nez ony. Zeny jej popiji ze sklenice jako koktejl, muzi rovnou
z lahve jako pivo. Piti koktejlu je povazovano za spiSe zZenske, asociuje
sladkost, slozitost, upravy. Naproti tomu piti z lahve se poklada za spisSe
muzské a asociuje jednoduchost, plvodnost. Etiketa na lahvi Frisca je
zdobena rlznymi barevnymi ornamenty, coz vyvolava dojem, Ze pro Zeny

je dulezita esteticka stranka véci (Tamtéz).
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Zena, ktera umi zachazet s fotbalovym micem, hraje v pfib&hu
hlavni roli. Jeji vzhled se od ostatnich dvou Zen liSi. Jako jedina ma kratké
vlasy a nema na sob& Saty, ale kalhoty. Saty, lodicky a kabelky
predstavuji indexy Zenskosti, jsou chapany jako vhodné pouze pro Zeny.
Kalhoty jsou chapany jako oble€eni puvodné muzi a mohou byt indexem
pro sportovnéjsi aktivity. Zena — fotbalistka je pravé ta Zena, jejiz
zevnéjsek
se nejvice blizi muzdm. Ackoli se svym talentem k fotbalu pfiblizila
muzim vice nez jiné Zeny, stale zlstava Zenou. Obula si lodi¢ky, nosi
kabelku, je naliCena, prochazi se a povida si s ostatnimi Zenami. Musi
spliiovat Zenskou roli (Barthes 2004), Ceka se od ni, Ze se bude usmivat,
Ze bude sympaticka, zdrZenliva, pfipadné neviditelna (Bourdieu 2000: 61).
K muzim je shovivava, nevadi ji, ze ji podcenili. Reklama ji spojuje
s muzskou CcCinnosti — fotbalem, ale dopliuje ji o €innost Zenskou —
mluveni (Gledhill 1997: 371). Druhé dvé Zeny nesou ryze zenské znaky,
koresponduji s klasickym obrazem zen. V reklamé jsou do poctu, spliuji
mytus krasy (Wolf 2000) a existuji spiSe jako sexualni objekty (Valdrova
2001: 191; Bourdieu 2000: 61). Na rozdil od zen, zadny z muzl v reklamé
nijak vyrazné nevynikd a ani nemuize. VSichni ftfi, jakozto muzi,
totiz disponuji vSemi schopnostmi, jez jsou mozné. Muzi jsou sami o sobé
kvalitni (Bourdieu 2000: 56) a dokonali.

4.2.2.2.3 Metafory a metonymie

Prostifedi parku metonymicky vyjadfuje mésto a méstsky zpusob Zivota.
Fotbalovy miC je synekdochou fotbalu a metonymii muze. Pivo je
metonymii muze a frisco metonymii Zeny. Tvrzeni, Ze fotbal a Zeny nejdou
dohromady, sdéluje metaforou to, Zze pivo a zeny nejdou dohromady.
Reklama se snahou popfit stereotyp Zen, které nejdou dohromady
s fotbalem, pokousi dekonstruovat i stereotyp Zen, které nepiji pivo. Pivo
je muzsky atribut a jako takovy se zda byt pro Zeny nevhodny, proto

existuje Frisco, pivo vyhrazené zenam.
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4.2.2.3 Kontext a cilova skupina

Tato televizni reklama prezentuje alkoholicky napoj, takze je vysilana
nejCastéji v odpolednich a ve vecernich hodinach, pfedevsim od 20:00
hodin. Je spojovana s filmy a pofady, které jsou ur€eny Zenam. Doprovazi
serialy (napf. Ulice, Zoufalé manzelky, Ordinace v rtZové zahradé), které
se vyznacuji rysy soap opery (Gledhill 1997), dale se vaze na zabavné
porady pro Zeny (nap¥. Farmar hleda Zenu, Prostieno, Top Star Magazin)
romantické filmy atd. Reklamy s cilovou skupinou zaméfenou na Zeny
koreluji s porady a filmy pro Zeny.

Ackoli je spot zaméfen na vSechny Zeny, hlavni cilovou skupinu
budou tvofit spiSe mladé Zzeny mezi 18 az 30 lety, stejné tak, jako je tomu
u aktért v reklamé. Jelikoz v tomto spotu piji Frisco i muzi, pfestoze jim
napoj neni ur€en, mohou byt i oni potencionalnimi ale spiSe marginalnimi

spotrebiteli.
4.2.2.4 Porovnani s genderovymi stereotypy

Pointa této televizni reklamy je odvozena od samotného genderového
stereotypu, podle kterého fotbal neni ur€en Zenam. PfestoZe se reklama
snazi tento stereotyp pfekonat, konecCny vysledek je opacny. Vedle toho,
Ze jej reprodukuje a posiluje, vytvafi i dalSi, od tohoto stereotypu

odvozené predstavy o rolich muzu a Zen.

Muzi a zeny jsou ve vzajemné opozici i se vSemi znaky, které
se knim vazou. Krom toho muizZeme v téchto dichotomiich nalézt
hierarchické usporadani, ve kterém je maskulinni vySe nez femininni.
Muzi jsou jednorodi, dokonali, dominantni, sportovni, disponuji vSemi
schopnostmi, jejich zabavou je fotbal, umi hrat fotbal, jejich idealnim
alkoholickym napojem je pivo, které neupravené (plUvodni)
a nekomplikované piji z lahve. Naproti tomu role zen je jina a u kazdé
z nich se lisi. Obecné jsou ale Zeny jedine¢né, nedokonalé, submisivni,

elegantni, disponuji pouze nékterymi schopnostmi, jejich zabavou je
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vzajemna konverzace, neumi hrat fotbal, jejich idealnim alkoholickym

napojem je Frisco, které piji upravené a komplikované, totiz jako koktejl.

To, Zze Zeny nemaji takové schopnosti jako muzi, je nejzasadnéjSim
stereotypem, ktery reklama ukazuje. Muzi néco umi a Zeny to samé
neumi. Role a identita Zen vznika negaci role a identity muze. Timto
zpusobem se pak utvafi nadfazeny vztah muzl k zenam, ktery vede

k nadvladé muza (Bourdieu 2000).

4.2.3 Reklama ¢. 3 - Vitana

Reklama na smés pro pfipravu jidla od Vitany je dalSim pfikladem

netypické role. Tentokrat ji zastava muz, ktery pro svou rodinu vafi jidlo.
4.2.3.1 Vizualni analyza

Televizni reklama je tvofena narativhim procesem a trva 30 vtefin.
VSechny scény se odehravaji v prostfedi domu, konkrétné v kuchyni
a jidelné. Kamera sleduje aktéry nebo jidlo. Zvuk je synchronni,
koresponduje s déjem i s projevy aktérd. Zaroven je cela reklama
podkreslena i asynchronnimi zvuky — veselou melodii, kterou na zavér
doplni zensky hlas popévkem ,Vitana, mame chut’ si pochutnat.“ a hlasem

muze komentujiciho reklamu ,Vyzkous$ejte celou radu Sikovnych receptu.”.

Jako prvni se vreklamé objevi Zena, ktera zde zastupuje
a propaguje Vitanu. Skrze ni také reklama s divaky komunikuje. Zena je
privita a nasledné i zavede do prostfedi rodiny, kde se zrovna vari. Jeji
pohled je pfitom sméfovan pfimo do kamery. Po vstupu do kuchyné
uz se zena znovu na divaka neobraci, ale zahgji rozhovor s rodinou.
K dalSi interakci s divakem dojde az na konci, kdyz muzsky hlas vybizi
k vyzkouSeni vSech receptl od Vitany. Ostatnimi aktéry v reklamé jsou

Ctyfi Clenové rodiny — otec, matka a dva synové. Tito aktéfi naopak nevédi
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o tom, Ze je divak sleduje. Vedle Zeny od Vitany, jejiz role je omezena
na privodce (Bourdieu 2000: 54), zaujima hlavni roli muz (otec), ktery vafi
jidlo. Zena od Vitany navic vystupuje pouze v prvni poloviné reklamy, muz

se objevuje od zaCatku az do konce.

Spot zaCina zabérem Zeny, ktera zde zastupuje Vitanu. Je stfedniho
véku, S§tihlé postavy, ma hnédé polodlouhé viasy ucesané dozadu
a na sobé bilou koSili. Nachazi se v levé Casti obrazu a vidime ji pfichazet
blize ke kamefe. Vpravo vedle ni se pfes obraz objevi svisly pruh,
ve kterém je v horni &asti Servené logo Vitany s napisem Spetka inspirace
a v dolni Casti pak titulek Zapékané kufe na syru (Obr. 13). Kdyz pruh
po nékolika vtefinach zmizi, vSimneme si za zady Zeny kuchyné, u jejiz
linky stoji dva chlapci. Zena v této Gvodni scéné vita divaky slovy: ,Ahoj
s Vitanou. Dneska jsme u Hornd...", ¢imZ je zaroven uvadi do prostiedi

kuchyné rodiny.

Ve druhém zabéru uz se s Zenou od Vitany nachazime uprostfed
kuchyné u pracovni desky spolu s rodinou Hornil. Zena se zepta chlapct
»1ak kluci, co bude dobrého?”, zatimco stoji u mladsiho z nich, kterého
vezme za rameno (Obr. 14). Ti dva jsou v centru obrazovky. Chlapec
zrovna nozem Skrabe brambor. Je mu kolem 8 let, ma svétlé kratké vlasy
a na sobé ma modré tricko. Vlevo vedle né&j stoji jeho starSi bratr
a pomaha mu. Z néj vidime pouze kus téla a ruku. Zatimco se kamera
pomalu pfiblizuje, vstupuje do obrazu i otec chlapcli. Projde kuchyni

nesouci talif s masem.

Nasleduje zabér mladsiho chlapce v detailu. Otaci se k zené
a s usmévem ji odpovi ,Tatova specialita“. Pak se otoCi zpét a soustredi
se na brambor. Nasleduje stfih na tatinka, ktery syna doplni: ,Kureci
platky mistra kuchare.”. Pfi slovech kureci platky kamera zabira pouze
jeho ruce a kufeci platky na talifi, které pfipravuje. Az poté,

co se sebevédomé oznaci za mistra kuchare, vidime i jeho horni polovinu



40

téla a také to, ze se otaCi a mluvi k Zené od Vitany (Obr. 15). Samotny
muz je ve stfednich letech, ma Cerné vlasy a sportovni postavu. Na sobé

ma modry svetr.

Zena od Vitany reaguje navrhem: ,A co, kdybychom zkusili tenhle
Sikovny recept?” a zvedne svou pravou ruku, aby ukazala smés od Vitany.
Je zabrana opét v polocelku (Trampota — Vojtéchovska 2010) a spolu
s Vitanou tvofi stfed obrazu. V pozadi vidime chlapce, stojiciho k nam

zady, pfipravovat brambory.

Reklama pokracuje detailnim zobrazenim smési od Vitany, takzZe
predteme popisky (Sikovné recepty, Syrova omacka na zapékani, Zaklad
chutného jidla, atd.) a prohlédneme si fotografii hotového jidla na pfedni
stran& obalu. Zena zaroveri pokraduje v pfedstavovani receptu: ,Potési
hlavné milovniky eidamu, Cedaru a parmezanu, a da kureti lahodné
Jjemnou chut.“. Ve chvili, kdy je fe€ o eidamu, vidime detail kusu eidamu.
Pfi zminéni parmezanu je i ten doplnén ilustrativnim pohledem
na parmezan. Konec véty je také dokreslen zabéry, ve kterych se z trouby
vysouva pekac se zapeCenymi kufecimi platky v syrové omacce. Nakonec

nam jesté reklama doda detailni zabér hotového zapeeného masa.

Jidlo je hotové a muz jej serviruje na stul své zené (Obr. 16). PySny
na své dilo, jej uvede slovy ,Madam, kufatko zapékané na syru.“.
Prostfedi se zménilo v jidelnu, ale €ast kuchyné stale vpravo vidime.
V této scéné stoji muz v levé Casti obrazu tak, Ze vidime horni polovinu
téla. Kamera se posouva dold, takZze uz nevidime hlavu muze, ale zato
pozorujeme, jak z pekace prfesouva kus masa na talif své Zeny. Ta sedi
u stolu a s usmévem sleduje svého manzela. Nachazi se v pravé poloviné
obrazu. Ma delSi, rozpusténé blond viasy a Stihlou postavu. Na sobé ma

hnédy svetr.
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Nasleduje stfih na dalSi detailni zobrazeni jidla. Vidime krajet kus
masa na talifi, na kterém jsou jeSté brambory a syrova omacka. Hned
poté sledujeme detail manzelky, ktera si vklada maso do ust. Pak se otoCi
smérem na sveého muze a s kyvnutim mu jidlo pochvali ,Hmm, dobry.”
(Obr. 17). Obraz vystfida detail muze, ktery je otoCen smérem ke své
Zené a sebejisté prikyvne na souhlas (Obr. 18). Neni pochyb o tom,
Ze jidlo uvafil dobfe. Oto€i se smérem dopfedu na svého starSiho syna,
jak vidime v dalSim zabéru. Mladik je vyobrazen v detailu pfes otcovo
rameno. Je mu okolo 15 let, je sportovni postavy, ma tmavé kratké vlasy
a na sobé ma zelené triko. Chvali otci jidlo: ,Teda tati, ty jsi uplnej
Séfkuchar.” (Obr. 19). NaCez se obraz opét zméni. Vidime detail mladSiho
chlapce, jak ji tatovo kufe a zaCne se smat, kdyz starSi bratr poznamena,

Ze by tatinek mohl byt Séfkuchafr.

V dalSim zabéru nam reklama ukaze Sest variant Sikovnych receptu
od Vitany. Zaroven se ozve muzsky hlas, ktery doplni obraz komentafem
»VyzkouS$ejte celou fadu Sikovnych receptd.”. 1 melodie, ktera doprovazi
celou reklamu, je doplnéna popévkem ,Vitana, mame chut si pochutnat.”.
Zatimco doznivaji posledni slova, pozorujeme jesté v zavéreCné scénée
celou rodinu, jak sedi kolem stolu a pochutnava si na uvafeném jidle (Obr.
20). Na pravé poloviné obrazu se znovu objevi pruh slogem Vitany,

heslem Mame chut’ si pochutnat a webové stranky.

4.2.3.2 Sémioticka analyza

V této Casti jsou analyzovany vyznamy na urovni denotace a konotace
a popsana metaforicka a metonymicka sdéleni této reklamy.

4.2.3.2.1 Denotativni uroven

V této televizni reklamé sledujeme spolu s privodkyni od Vitany
domacnost Hornd. Muz s pomoci svych dvou synu vafi obéd pro svou
rodinu. Reklama ale neni adresovana pouze muzim, cilovou skupinou
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jsou vSichni ti, ktefi vafi. Na zaCatku je divak osloven Zenou od Vitany
a nasledné je i zenou vtazen do déje v kuchyni. Pak uz pouze sleduje
déni. Nejprve vidime pfipravu masa, pak ostatni suroviny, peeni masa
a nakonec servirovani hotového jidla. MuZ spolu se svymi dvéma
pomocniky uvafil vyborné jidlo, které pak pysSné predklada své zené. Jidlo
vSem velice chutna, jeden ze synt dokonce pfirovna tatinka k Séfkuchafi.
Jidlo je tak dobré i proto, Ze bylo uvafeno podle receptu, ktery muZi
poradila Zena od Vitany.

4.2.3.2.2 Konotativni Uroven

Muz se objevuje v roli otce, ktery vafri své rodiné obéd (pfiprava kufecich
platki je synekdochou vareni). Pfipravuje specialitu, kterou je$té navic
vyleps$i Vitanou. Oba synové mu s radosti pomahaji. Jidlo se vyjimecné
dobfe podafi a je obzvlast chutné. VSichni jej chvali, starSi syn svého tatu
oznaCi za S$éfkuchafe. Muz vSechny komplimenty se samoziejmosti
pfijima. Navic sam sebe uz na za¢atku jmenoval mistrem kuchafem. Chut
jidla jeho kulinafské uméni jen potvrdi. Zda se, Zze vareni je pro négj
hraCkou. Muz je zobrazen jako profesionalni kuchaf. VaFeni pro rodinu
se v jeho podani stava kvalifikovanou praci (Bourdieu 2000: 56). Smési
od Vitany je tak pfidélena image (Williamson 1998) profesionalniho
kulinafského vyrobku skrze muze, jenz jidlo pfipravuje. Muz je navic
atraktivni, ke své Zené se chova galantné, k détem pratelsky a je
sympaticky i k Zené od Vitany. To, Ze pusobi jako téméF idealni muz,

muze pozitivné ovlivnit Zeny sledujici reklamu.

Ackoli muz vystupuje jako skvély kuchaf, je do reklamy zafazena
scéna, ve které jidlo hodnoti muzZova manzelka. Samotny muz si je
kvalitou svého dila ale natolik jist, Ze uz ani nepotfebuje slySet manzel€in
nazor. U divakl, resp. divacek, je tomu nejspi§ naopak, a proto jidlo
nejprve schvali Zena. Pokud jde o jidlo, je tedy Zena prezentovana jako
spolehlivy a osvédCeny hodnotitel, ktery je schopen kritiky diky svym
mnoha zkuSenostem. Domaci sféra je sférou Zeny (Renzetii — Curran
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2003). Zreklamy pak muzeme mit pocit, Ze situace, kdy muz vafi, je
vyjimkou a Ze vétSinou tuto roli zastavaji zeny.

Zena, ktera hraje v reklamé manzelku, uz kromé schvaleni jidla
Zzadnou jinou roli nema. Je k muzi v opozici. Zatimco on je aktivni — vafi
a stara se o rodinu, ona pouze jidlo pasivné pfijima a chvali a obdivuje
manzela. Muz je vyobrazen vzdy nad Zenou, nebo ji alespon vyskové
prevysuje, hledi na ni z vySky, coz také posiluje jeho dominanci (Bourdieu
2000: 61). Chlapci jsou pomocniky pfi vafeni. Pokud vafi muz, mohou
v kuchyni pomahat i oni. Jejich otec je pro né vzorem a stejné jako jejich
matka jej obdivuiji.

V opozici k muzi-kuchafi by stala Zena v roli matky, ktera své rodiné
vari obéd. Ta naopak pfipravuje kazdy den obycejné, ni¢im nevylepSené
jidlo. Déti ji spiSe nepomahaji. Neni to nutné, kdyZz nejde o specialni
pokrm, zvladne jej sama. Jidlo je dobré, ale neni vyjime¢né. Rodina zenu
neoznaduje za $éfkuchafe. Zena v oblasti domacnosti nemize odekavat
ocenéni (Valdrova 2001: 203). Pokud je chvalena, komplimenty, stejné
jako své schopnosti, spiSe zpochybriuje. Zatimco muz je ve vafeni
profesionalem — dostane se mu nejvy$Siho mozZného ocenéni, Zena
v opozici je pouhou amatérkou, jeji kuchafské umeéni je prumérné. Muz
zvlada to samé, co zZena, a je v tom lepSi (Bourdieu 2000: 56).

Zvlastni postavou je Zena, ktera zastupuje firmu Vitana. Jeji
mimofadné schopnosti propagovat Vitanu ji poskytuji jiny status,
nez ostatnim Zenam. Jeji post ji propujCuje davéryhodnost, takze muz,
ktery pravé vafi, je ochoten jeji radu vyslySet a doporuCeny recept
vyzkou$et. Nabizi vylepSeni jidla. To je dostupné muzum, ale i zenam,

takZe ani zeny uz nemusi vafit obycCejné.
4.2.3.2.3 Metafory a metonymie

Muz, ktery ma v této reklamé roli kuchare, je metonymii kvalifikovaného,
profesionalniho, vSestranného muze, ktery zvlada to samé, co Zena, ale
lépe. Reklama popira mytus muze, ktery neumi vafit a nahrazuje jej
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idedlem — muzZem, ktery naopak vareni ovlada jen tak mimochodem
a navic lépe nez zZena. Kufe na syru zastupuje profesionalni kulinarsky
pokrm. Vareni je metonymii domacich praci a tedy zeny. Muz vafi
vyjimeénd. Zena predstavujici vyrobek od Vitany je metaforou této
spole€nosti. Vitana je Zenského rodu, je to vyrobce nabizejici produkty,
které vydava za tak kvalitni, Ze je Ize pfirovnat k produktim
profesionalnich kuchafli a Séfkuchafl. Vitana dodava svym vyrobkum
image (Williamson 1998) Zeny, profesionalky, ktera muze radit v kuchyni
i muzim. Zena je seridzni, upravena, pratelska, rozumi tomu, co déla, je

takova jako samotna Vitana.
4.2.3.3 Kontext a cilova skupina

Televizni reklama na vyrobky od Vitany je vysilana béhem celého dne, ale
nejvice se objevuje v odpolednich hodinach a v obdobi kolem 12:00. Byva
spojovana témeéf vyhradné s pofady, seridly a filmy pro Zeny a navic
nejCastéji také s porady o vareni nebo obecné o jidle (napf. Prostreno,
Jste to, co jite, Sama doma, Ulice).

Hlavni cilovou skupinu tvofi predevSim dospélé Zeny, které vafri.

Jelikoz v tomto spotu vafi muz, jsou i muzi potencionalnimi zakazniky.
4.2.3.4 Porovnani s genderovymi stereotypy

Jeden z genderovych stereotypl povazuje vafeni doma pro rodinu
za praci vhodnou pro zeny. V této reklamé tuto Cinnost vykonava muz.
Presto ale reklama stereotyp nevyvraci, spiSe jej potvrzuje.

Tvurci pfedpokladali stereotypni pfedstavu zeny, ktera vafri, rozumi
pfripravé jidla, zna spravnou chut pokrmd apod., a proto zafadili scénu,
kde Zena schvaluje muZzem pfipravené jidlo. Zeny jsou pfirozené
kuchafkami na doma. Domaci sféra patfi jim (Valdrova 2001).

Reklama nam navic podsouva pfedstavu, Zze muz, pokud vafri, umi
vareni zvladnout lépe nez Zena. KdyZz se muz pusti do vareni, vysledkem
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bude profesionalni vysledek. Zena zvladne pouze prdmérné amatérské
jidlo. Muzi jsou tedy nejen schopni stejnych Cinnosti jako Zeny, ale
dosahnou v nich i lepsich vysledk(l neZ ony. Zeny se mohou snaZzit
o zlepSeni dlouho, muzim staci chvile. Toto stavi muze do vySsi,
nadfazené pozice nad zenami. Muzi jsou profesionaly a jako taci maji
nadvladu nad Zenami (Bourdieu 2000).
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5 SHRNUTI VYSLEDKU ANALYZ

Soubor reklamnich sdéleni sledovanych na obecné urovni s ohledem
na jejich kontext se vyznacuje zobrazovanim genderové stereotypnich roli
a identit muzd a zZen. Reklamy urené zenam koreluji s programem
pro Zeny a totéz plati pro reklamy a programy uréené muzim.

Prvni detailné analyzovana reklama na pansky deodorant Old Spice
konstruuje normu muze. Tento ideal je ale pro vétSinu lidi nedosazitelny,
nebot vytvari prototyp maskulinniho supermuze. Takovychto reklam, které
vytvareji urCity vzor, je velké mnozstvi. Reklama, ktera nepodporuje
néjaky stereotyp, se hleda obtiznéji. | v reklamach, kde se tvlrci snazi
0 inovaci, je mozné najit skryté vyznamy potvrzujici tradi¢ni role. Proto
byla pouzita detailni analyza na reklamu Frisco, ktera zobrazuje Zenu
v tzv. muzské roli (Valdrova 2001), a reklama na Vitanu, ktera naopak
zobrazuje muze v tzv. Zenské roli (Tamtéz). Obé analyzované reklamy
se snazi o genderovou subverzi. Frisco se pokousi bofit hned dva myty.
Stereotyp Zena a fotbal nejdou dohromady, a stereotyp Zena a pivo
nejdou dohromady. Reklama na Vitanu pak znazornuje muze, ktery nejen
Ze vari, ale umi to lépe a s vétSi lehkosti nez Zena. V kazdé z téchto
reklam je identita Zeny zavisla na muzi. Reprezentuji zenu, jejiz existence
je odvozena od negace dominantniho muze, se kterym je ve vzajemné
opozici.
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6 ZAVER

Tématem této prace je produkce a reprezentace genderu v televizni
reklamé. Vychodiskem pro ni byly teorie genderu, masovych médii
a sémiotiky. Média, v€etné reklam, nejen zrcadli spole¢nost, ale do zna¢né
miry se podili na jejim utvareni. Formuji lidské identity, produkuji
predstavy o rolich, které bychom méli mit, a v neposledni fadé
reprezentuji vzory, hodnoty a idealy nasi vlastni kultury (McQuail 2007).

Na zakladé sémiotické a vizualni analyzy, pozorovani kontextu
a cilovych skupin reklam lze potvrdit, Ze reklamy vysilané na Ceskych
televiznich kanalech produkuji genderové stereotypy. Tato prace
koresponduje s vysledky vyzkumO médii, které provedla v Ceském
prostfedi napf. Valdrova (2001), i s vyzkumy realizovanymi ve svété
(Renzetii — Curran 2003, Williamson 1998). V médiich, resp. v reklamach,
|ze stale jasné rozpoznat tendenci k tzv. tradi€nimu zpodobriovani muzu

a zen.

Vyporadat se se stereotypnimi pfedstavami o genderu je velice
obtizny uUkol. Ackoli se mnozi tvirci medialnich sdéleni snazi
od stereotypl oprostit, vypofadat se s nimi lze jen velice téZko. Skryté
vyznamy, které ona sdéleni obsahuji a které si tvurci bud neuvédomuji,
nebo jim nepfikladaji vahu, pokracuji v Sifeni nerovného zobrazovani
muzl a zZen. ZaZité vnimani dominance muze a podfizenosti Zzen je
vSudypfitomné a pfipadna zména v mySleni je podminéna pravée
pfeménou produkovanych vzorl v médiich a v dalSich socialnich
institucich.
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8 RESUME

Media, including advertisement, not only reflect our society but largely
participate in its creation. Media form human identity, produce
conceptions of the roles of men and women, and represent patterns and
values of our own culture. The bachelor thesis focuses on the construction
and representation of the gender identity in the television advertisement. It
is based on the visual and the semiotic analysis and moreover, on the
observations of the context and target group of the advertisements. The
basis of the work forms the theories of the gender, mass media and
semiotics. The Czech television channels create gender stereotypes. Man
appears mostly as a father, professional, expert, repairman, consultant,
etc. He is taller than woman, is better qualified, dominant, intelligent,
rational and capable. In contrast, woman appears in the role of mother,
wife, homemaker, caregiver or helper. The importance of woman is
diminished, her existence and identity is dependent on man. Man and
woman are shown in binary oppositions. In addition, women are under the
domination of men. It is a very difficult task to deal with the stereotypical
concepts of the gender. The change in the way of thinking about the
gender is dependent also on the conversion of the way of creation gender

patterns in the media.



53

9 PRILOHY

V této Casti jsou umistény pfilohy doplfiujici praci. Tvofi je série 20
obrazkl. Snimky jsou vyfaty ze tfi analyzovanych reklam - Old Spice,
Frisco a Vitana.

9.1 Obrazova priloha

Obr. 1 az 6 - reklama Old Spice Danger Zone:

Obr. 1: Old Spice muz na plazi

Obr. 2: Old Spice muZ na vodé



Obr. 5: Old Spice muZ ve vifivce
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Obr. 6: OId Spice muZ na motorce

Obr. 7 az 12 - reklama Frisco:

Obr. 8: Frisco — muzi hrajici fotbal volaji na Zeny, aby jim podaly mi¢
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Obr. 11: Popijeni Frisca

56



Obr. 12: Lahve Frisco

Obr. 13 az 20 - reklama Vitana:

\ o

Obr. 14: Zena od Vitany se pta, co dobrého bude k jidlu
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Obr. 17: Vitana — manzelka chvali jidlo
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Obr. 19: Vitana — syn oznaci otce za $éfkuchare

v
ame chut
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Obr. 20: Vitana — rodina u jidla
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